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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 2 
ประการ ดังนี้ (1) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิ ก
เสริมความงาม) ในปัจจุบัน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความ
งามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และ (2) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของส่วนประสมการตลาดบริการ
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดี ในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ท าการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม ประชากรคือ
ลูกค้าที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามที่ให้บริการลูกค้าในกลุ่มระดับกลาง และมีที่ตั้งคลินิกอยู่ใน
เขตพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร และค านวณทางสถิติจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ในระดับ
ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ด้วยสถิติ t-Test, ANOVA, Factor Analysis และ Multiple Regression 
Analysis 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (86.50%) ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศชาย (13.50%) 
อย่างเห็นได้ชัด แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันเพศหญิงมีความสนใจในการเสริมความงามมากกว่าเพศชาย 
ถึงแม้เพศชายจะเริ่มสนใจในการเสริมความงามมากกว่าในอดีตค่อนข้างมาก แต่ลูกค้ากลุ่มใหญ่ของ
ธุรกิจนี้ก็ยังเป็นเพศหญิง โดยกลุ่มอายุที่มาใช้บริการมากที่สุด คือ อายุระหว่าง 31-40 ปี (44.50%) 
ในขณะที่กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีมีจ านวนน้อยที่สุด (3.30%) ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน (43.80%) ในขณะที่กลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว (29.00%) มีจ านวนใกล้เคียงกับกลุ่มที่
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มีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ (20.50%) เนื่องจากเป็นกลุ่มอาชีพที่มีความเร่งด่วนในการท างาน
มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงเลือกที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามเพ่ือใช้เวลาที่เหลือในการ
พักผ่อนหรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เกิดประโยชน์มากกว่า รวมทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการจ่าย
สูงอีกด้วย ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดนักเรียน/ นักศึกษา (6.80%) นอกจากนั้นยังพบว่าผู้ที่ใช้บริการส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาทขึ้นไป (31.00%) และกลุ่มที่น้อยที่สุดคือกลุ่มที่มีรายได้
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน ทั้งนี้ ใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีคลินิกที่ใช้บริการ
เป็นประจ า (85.00%) ส่วนกลุ่มที่ไม่มีคลินิกที่ใช้บริการเป็นประจ ามีเพียง 15.00% 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและ
ความภักดีในการบริการของลูกค้า คือ ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อการเสริมความงาม โดยกลุ่มลูกค้า
ส่วนใหญ่มีมุมมองว่าการเสริมความงามเป็นสิ่งจ าเป็น (Must – Have) ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
ไม่ใช่เรื่องผิดปกติหรือเป็นเรื่องน่าอายเหมือนอย่างในอดีตที่ผ่านมา ในขณะที่ ความถี่ของการใช้
บริการมีผลกระทบเพียงด้านเดียว คือ ความภักดีต่อการบริการของคลินิกเสริมความงาม โดยลูกค้า
ที่มาใช้บริการบ่อย (ประมาณ 3 ครั้งต่อเดือน) มีแนวโน้มที่จะเกิดความภักดีต่อการให้บริการของ
คลินิกสูงกว่าคนที่มาไม่บ่อย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อทั้งการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีในการบริการของลูกค้า มีจ านวนทั้งสิ้น 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพและกระบวนการ โดยพบว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการมี
ผลกระทบทางบวกมากกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 (จากเดิม
พิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95) พบว่า จะมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
และความภักดีของลูกค้า เพ่ิมขึ้นมาอีกด้านละ 1 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาจะส่งผลกระทบทางบวก
ต่อความภักดีของลูกค้า และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจะส่งผลกระทบทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ธุรกิจเสริมความงาม, พฤติกรรมผู้บริโภค, ความภักดีของลูกค้า 
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 ABSTRACT 
 

This study focuses on the study of consumer behavior and marketing mix 
of an aesthetic clinic that influences customer loyalty. There are two main 
objectives: (1) to study the impact of the behavior of beauty business users. 
(Aesthetic clinic) currently on the purchase decision and loyalty of an Aesthetic Clinic 
in Bangkok and (2) to study the impact of service marketing mix on purchase decision 
and loyalty of an Aesthetic Clinic in Bangkok. By quantitative study. The data 
collected through the questionnaire. The population is the customer who used to 
have a beauty clinic serving middle class clients. The clinic is located in Bangkok. And 
statistically computed from the sample of 400 people at the confidence level of 
95%. The t-Test, ANOVA, Factor Analysis and Multiple Regression Analysis 

Most of the respondents were female (86.50%), which outnumber males 
(13.50%), obviously. Shows that today women are more interested in beauty than 
men. Although males are attracted to beauty rather than in the past. But big 
customers of this business are still females. The age group between the ages of 31-
40 years (44.50%) and the lowest age group (20.3 years) were 3.30%. Most of them 
were private employees (43.80% while private business groups (29.00%) were close 
to those of the public sector (20.50%), they were more active than other 
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occupations. The services are available from an aesthetic clinic to use the remaining 
time to relax or do other activities that benefit more. It also has a high pay capacity 
as well. The smallest group was students (6.80%). Most of the respondents reported 
that the average monthly income was 45,001 baht or more (31.00%). More than or 
equal to 15,000 baht per month. Most of the services are group with clinic’s 
members (85.00%). The group does not clinic’s members has only 15.00% 

The behavior of the users of an aesthetic clinic that influences both the 
purchase decision and customer service loyalty is the attitude that the sample has 
on aesthetic. Most customers have a view that aesthetic is a Must-Have in daily life. It 
is not uncommon or embarrassing as in the past, while the frequency of service has 
only one side: loyalty to the clinic's services. Frequent customers (about 3 times per 
month) are more likely to be loyal to the clinic than those who rarely come to the 
clinic. 

The marketing mix of an aesthetic clinic affects both the purchase 
decision and customer loyalty. There are four factors, namely, Product, Proper Value, 
People, Physical Evidence and Process. The physical evidence and process factors 
have a more positive impact than other factors. At the 90% confidence level (from 
the 95% confidence level) Positive impact on customer purchase decisions and 
loyalty. Increased one side each factor is the Price factor will have a positive impact 
on customer loyalty. And Promotion factors will have a positive impact on 
purchasing decisions. 
 
Keywords: Marketing Mix, Aesthetic Business, Customer’s Behavior, Customer Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์    

ดร.เอกจิตต์ จึงเจริญ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้เสียสละเวลาให้ค าปรึกษา ให้ข้อแนะน า และ
ตรวจแก้ไขข้อบกพร่อง ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัย รวมถึงรองศาสตราจารย์         
ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ 
ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน
ในคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่กรุณาประสิทธิ์ประสาทวิชา ด้วย
ความเคารพอย่างสูง 

ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ในคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่คลินิกเสริมความงาม รวมทั้งลูกค้าของคลินิกเสริมความงาม ที่มีส่วนร่วม
ในความส าเร็จต่อการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทุกท่าน 

ท้ายสุดนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับธุรกิจการให้บริการเสริมความงาม ตลอดจนบุคคลอ่ืน ๆ ที่สนใจ อนึ่งหากงานวิจัยฉบับนี้
มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

นางสาววาสนา อินทะแสง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิกเสริม

ความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ทั้งนี้ คลินิกเสริมความงามเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง รวมทั้งโอกาสทางธุรกิจที่มีค่อนข้างมากจากการเพ่ิมจ านวนของกลุ่มลูกค้า แนวโน้ม/ 
พฤติกรรมที่ยอมรับการเสริมความงามที่มากขึ้นของคนในสังคม รวมทั้งความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและความงามที่ช่วยให้สามารถให้บริการได้ครอบคลุมและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น โดยผู้ศึกษาได้ศึกษาปัญหาและความต้องการในปัจจุบัน และทบทวน
วรรณกรรมจากทฤษฎี บทความทางวิชาการ และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาเรียงล าดับ
หัวข้อในบทน า ดังนี้ 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
2. วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
3. ขอบเขตของการศึกษา 
4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
5. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม เป็นธุรกิจที่เติบโตมาจากความต้องการของคนรุ่นใหม่ที่

ต้องการจะมีรูปร่างหน้าตา ผิวพรรณ หรือบุคลิกภาพที่ดูดี เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับตัวเองมากขึ้น 
ปัจจุบันธุรกิจนี้ก าลังเป็นหนึ่งในธุรกิจดาวรุ่งที่สร้างผลก าไรให้แก่ผู้ประกอบการอยู่ไม่น้อย สะท้อนจาก
เม็ดเงินหมุนเวียนในธุรกิจนี้ที่มีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 12,000 ล้านบาทต่อปี (ศูนย์วิจัยธนาคารกสิก รไทย, 
2558) และเป็นธุรกิจดาวรุ่งอันดับ 1 จากผลการจัดอันดับธุรกิจดาวรุ่งของปี 2559 (ศูนย พยากรณ
เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2558) ทั้งนี้พบว่า ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม มีมูลค่า
รวมประมาณ 20,000-30,000 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโตของผู้บริโภคอยู่ที่ 95% โดยมีคลินิก
ระดับแมสครองส่วนแบ่งตลาดไม่ต่ ากว่า 50% และยังมีแนวโน้มขยายตัวต่อปีสูงถึงร้อยละ 15-20% ตาม
ความต้องการของตลาดความงามที่เพ่ิมมากข้ึนสวนทางกับเศรษฐกิจปัจจุบันที่ชะลอตัวลง  (ออเธนทิค 
คลินิก, 2558) โดยปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเติบโตคือจ านวนคนที่เข้ามาใช้บริการมากขึ้น ไม่จ ากัดเพศ 
ไม่จ ากัดวัยมีตั้งแต่กลุ่มนักเรียน นักศึกษา ไปจนถึงกลุ่มวัยท างาน ไม่เว้นแม้แต่กลุ่มผู้สูงวัย  
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ภาพที่ 1.1 มูลค่ารวมของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย  
ที่มา:  ออเธนทิค คลินิก, 2558 
 

 
ภาพที่ 1.2 การจัดอันดับ 10 ธุรกิจเด่นปี 2559 
ที่มา: ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2558 
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ปัจจุบันคลินิกเสริมความงามมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย อีกทั้งยังมีความ
หลากหลายของระดับราคา ขึ้นอยู่กับว่ากลุ่มลูกค้าเปูาหมายคือใครทั้งนี้ หากเป็นกลุ่มลูกค้าระดับบน
ที่มีก าลังซื้อสูง ตัวอย่างลูกค้าในกลุ่มนี้ ได้แก่ กลุ่มดารา/ นางแบบ ผู้มีชื่อเสียงในแวดวงสังคม รวมไป
ถึงกลุ่มเจ้าของกิจการ ความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ คือ มาตรฐานการให้บริการที่เป็นมืออาชีพโดย
แพทย์เฉพาะทาง เน้นความเป็นส่วนตัวและคาดหวังกับการให้บริการในระดับสูงและที่ส าคัญคือ ราคา
ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ากลุ่มนี้ ในขณะที่กลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงล่าง หรือ
อาจกล่าวได้ว่า เป็นลูกค้าระดับแมส กลุ่มนี้เป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ของคลินิกเสริมความงาม (คิดเป็น
สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 50 ของลูกค้าทั้งหมดที่ใช้บริการ) ตัวอย่างลูกค้าในกลุ่มนี้ ได้แก่ นักเรียน 
นักศึกษาและวัยท างาน เป็นต้น ไลฟ์สไตล์ของลูกค้ากลุ่มนี้คือ ชื่นชอบการรักษา/ การให้บริการที่เห็น
ผลรวดเร็ว ภายใต้ระดับราคาที่สมเหตุสมผล เน้นความคุ้มค่าเป็นหลัก และราคามีส่วนต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการมากพอ ๆ กับผลของการรักษาหรือบริการ อีกทั้งยังมีความถี่ในการเข้ารับบริการ
ค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นสิ่งที่ต้องท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ได้ผลการรักษาที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาทิศทาง/ แนวโน้มการเติบโต พบว่า ทิศทางตลาดความงามและ
ศัลยกรรมของประเทศไทยยังคงเติบโตต่อเนื่อง จนมีมูลค่าธุรกิจรวมกว่า 30,000 ล้านบาทในปัจจุบัน 
ในขณะที่ “การแพทย์และความงาม” ยังครองอันดับธุรกิจเด่นในปี ติดต่อกันกว่า 4 ปี และมีการ
คาดการณ์ว่าธุรกิจในปีนี้จะโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ 20 เมื่อวัดจากมูลค่าตลาด โดยมีปัจจัยส าคัญที่ช่วย
ผลักดันคือจ านวนผู้ใช้บริการที่ยังคงเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง โดยเฉพาะลูกค้าต่างชาติที่เข้ามาใช้บริการกัน
อย่างมากมาย พบว่านักท่องเที่ยวประมาณ 1.5 แสนคนที่มาท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศไทย ใน
จ านวนนี้มีสูงถึง 50% ที่มาใช้บริการความงามและศัลยกรรม นั้นถือได้ว่า ชาวต่างประเทศมั่นใจใน
แพทย์ไทยและบริการของเราเพ่ิมมากขึ้น (วรพล สุขีวัฒนา, 2558) โดยเฉพาะในปัจจุบันที่ได้มีข้อตกลง
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community: AEC) ซึ่งนอกจากลูกค้าในแถบ
ประเทศอาเซียนแล้ว ประเทศไทยยังได้อานิสงส์จากตลาดประเทศจีนและตะวันออกกลางด้วย โดย
เป็นที่ทราบกันดีว่าประเทศไทยมุ่งเป็นศูนย์กลางทางโลจิสติกส์และการขนส่งรวมทั้งพัฒนาความเป็น 
Medical Hub ตอบรับกระแส Medical Tourism แข่งกับสิงคโปร์อีกด้วย ดังนั้น จึงคาดการณ์ได้เลย
ว่าอนาคตของไทยจะได้รับการตอบรับจากกลุ่มนักลงทุนมากขึ้นในแง่ของการท าตลาดด้านความสวย
ความงาม ส่งผลธุรกิจนี้มีความเติบโตมากยิ่งขึ้น 

จากความน่าสนใจและโอกาสทางธุรกิจที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า สิ่งที่เกิดขึ้นตามมาก็คือ
การเพ่ิมขึ้นของนักลงทุนทั้งในและต่างประเทศที่เข้ามาลงทุนในธุรกิจเสริมความงามในประเทศไทย 
จะส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่ค่อนข้างจะดุเดือดในตลาด เพ่ือต้องการแย่งชิงส่วนแบ่งในตลาดให้ม าก
ที่สุด สิ่งหนึ่งที่พอจะสังเกตได้จากความเคลื่อนไหวในตลาดก็คือ การขยายตัวของธุรกิจนี้ ไม่จ ากัดอยู่
แค่ในเขตตัวเมืองอย่างกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งเป็นพ้ืนที่ของผู้คนในสังคมเมืองที่มีก าลังซื้อสูง
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เท่านั้น แต่ในปัจจุบันเริ่มกระจายตัวออกไปสู่ต่างจังหวัดมากขึ้น ทั้ งในส่วนของการเข้าไปเปิดตาม
ห้างสรรพสินค้า คอมมูนิตี้มอลล์ สถานีบริการน้ ามันเชื้อเพลิง หรือแม้แต่การเปิดตัวใหม่ของคลินิก
เสริมความงามในรูปแบบ StandAlone (ตั้งอยู่เดี่ยว ๆ มีอาคารเป็นของตนเอง) ซึ่งเป็นผลมาจาก
ความต้องการด้านการบริการที่หลากหลาย (Demand) ในตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้การตอบ
รับและสนใจที่จะเข้ามาใช้บริการกับคลินิกเสริมความงามมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจัดว่าเป็นธุรกิจด้านการให้บริการที่มีการแข่งขันที่รุนแรง เป็น
การบริการที่สามารถทดแทนกันได้ มีต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้บริการจากรายอ่ืน (Switching Cost) ที่
ค่อนข้างต่ า ส่งผลให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามขาดความยั่งยืนในระยะยาว เพราะมีโอกาสที่จะเกิด
คู่แข่งทางการค้าได้ง่าย และที่ส าคัญเกิดการตัดราคากันเอง (Price War) เพราะต้นทุนคล้ายกัน ใช้
เครื่องมือคล้ายกัน และไม่ต้องอาศัยจุดเด่นที่ชัดเจนมากนัก ยิ่งกว่านั้น นอกจากการแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการในตลาดที่มีจ านวนมากแล้วยังต้องแข่งกับความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจุบันตลาดของธุรกิจการให้บริการส่วนใหญ่ได้ก้าว
ผ่านตลาดของผู้ให้บริการหรือตลาดของผู้รับบริการเพียงฝุายใดฝุายหนึ่ง เข้าสู่ตลาดซึ่งเป็นลักษณะ
ของการสร้างสรรค์คุณค่าร่วมกันระหว่างทั้งสองฝุาย ทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการ (Makoto USUI, 
2009) ซึ่งธุรกิจคลินิกเสริมความงามก็เป็นหนึ่งในนั้นด้วยเช่นกัน  

ดังนั้น การทราบถึงทัศนคติ ความต้องการ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ใช้
บริการ) ความพึงพอใจจากการรับบริการ ความภักดีของผู้รับบริการอย่างแท้จริง และสามารถตอบสนอง
ได้อย่างแม่นย า รวดเร็ว และแตกต่างจากคู่แข่ง จะเป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้ผู้ประกอบการมีความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ทั้งในด้านการเพ่ิมรายได้และการลดต้นทุนการ
บริการ (Siripong, 2016) โดยเฉพาะในปัจจุบันที่เป็นยุคการสื่อสารไร้พรมแดน สังคมออนไลน์ 
(Social Network) มีอิทธิพลต่อการรับข่าวสารและการตัดสินใจของผู้ใช้บริการเป็นอย่างมาก ดังนั้น 
ถ้าสามารถตอบสนองความต้องการได้เท่ากับหรือมากกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ก็จะได้รับการบอกต่อ
ในทางที่ดี และในทางตรงกันข้าม ถ้าตอบสนองได้ต่ ากว่าความคาดหวังอาจส่งผลให้เกิดความไม่พึง
พอใจในการบริการ ก็จะได้รับการบอกต่อในทางที่ไม่ดี ซึ่งส่งผลกระทบค่อนข้างมากในการประกอบ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในปัจจุบัน 

เนื่องจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามเป็นธุรกิจด้านการบริการที่มีการแข่งขันสูง 
ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อโครงสร้างต้นทุนการให้บริการ (ค่าวัตถุดิบ 
ค่าเช่าพ้ืนที่ ค่าจ้างพนักงาน เป็นต้น) ที่ปรับเพ่ิมสูงมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จ าเป็นต้อง
ปรับเพ่ิมราคาการให้บริการเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
ความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะในตลาดระดับกลางและระดับล่างซึ่งส่วนใหญ่มุ่งเน้นกลยุทธ์
การแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ในขณะที่ผู้ประกอบการบางส่วนเลือกท่ีจะไม่ปรับเพ่ิมราคา แต่จะใช้กล
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ยุทธ์การลดคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นสาเหตุของการเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่ออุตสาหกรรมนี้ และ
ส่งผลกระทบต่อยอดขายโดยรวมในระยะยาว ดังนั้น การที่ผู้ประกอบการจะสามารถอยู่รอดได้ภายใต้
สภาพอัตราการแข่งขันที่สูงในปัจจุบัน รวมทั้งสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนในอนาคต จ า เป็นจะต้อง
มุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านอ่ืนๆ แทนที่การมุ่งเน้นด้านราคาเพียงอย่างเดียว 
เช่น การพัฒนาคุณภาพการบริการ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี การสร้างและพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ 
รวมทั้งการสร้างนวัตกรรมด้านการบริการใหม่ ๆ ที่จะสามารถสร้างความได้เปรียบในตลาดได้ เป็นต้น 
(อุทิส ศิริวรรณ, 2558) นอกจากนี้ สิ่งหนึ่งที่ส าคัญไม่น้อยกว่าคุณภาพ/ นวัตกรรมการบริการ คือ 
ความภักดีของลูกค้า การที่มีกลยุทธ์ที่สามารถให้ลูกค้าเก่ากลับมาใช้บริการซ้ า หรือซื้อสินค้า/  
ใช้บริการอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม จะช่วยสร้างผลก าไรให้กับผู้ประกอบการได้ค่อนข้างมาก เนื่องจากรักษา
ลูกค้าเก่ามีต้นทุนที่ต่ ากว่าการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ ๆ  

ทั้งนี้ พบว่าในปี 2557 คลินิกเสริมความงามบางแห่งประสบปัญหาเศรษฐกิจ ส่วนหนึ่ง
ได้รับผลกระทบจากปัจจัยการเมือง และแข่งขันที่เข้มข้นในตลาด จึงปิดตัวลง ประกอบกับมี
ผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ ขึ้นทะเบียนกันเป็นจ านวนมากกว่า 300 แห่ง ซึ่งล้นเกินกว่าความต้องการ
ของตลาด เนื่องจากผู้บริโภคของคลินิกเสริมความงามถูกกระตุ้นด้วยเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาด ทั้ง ๆ ที่มีก าลังซื้อที่น้อยเกินกว่าความต้องการซื้อจริงในตลาดไปมาก ดังนั้น นอกจากกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ดึงลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาแล้ว โมเดลทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น CRM (Customer 
Relationship Management) หรือเรียกว่าระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่เป็นลูกค้าเก่า ก็ส าคัญ
เช่นกัน เพราะการท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ โดยพยายามเก็บลูกค้าเก่าไว้รวมถึงกระแสที่เรียกว่า 
การดูเรื่องคุณค่าตลาดช่วงชีวิตของลูกค้าในการซื้อสินค้า ซึ่งพิจารณาข้อมูลจาก 3 ส่วนหลัก คือ 1) ดูจาก
การเข้ามาใช้บริการครั้งล่าสุด 2) ดูจากความถี่ในการซื้อบริการต่าง ๆ ในคลินิก และ 3) ดูจากปริมาณ
การใช้จ่ายที่ลูกค้ามาใช้บริการต่อครั้ง เนื่องจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่จะสามารถมีผล
ประกอบการทางการเงินที่ดีได้ก็ต่อเมื่อลูกค้าได้รับความพึงพอใจในด้านการบริการ ด้วยการใส่ใจของ
แพทย์ พยาบาล พนักงานทรีตเม้นต์ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง และมี
ความสม่ าเสมอ เพ่ือสร้างรากฐานความยั่งยืนของตราสินค้า และความภักดีในอนาคต (ออเธนทิค 
คลินิก, 2558) 

จากสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีทั้งโอกาส
และอุปสรรค์ที่ท้าทายต่อการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ โดยมีโอกาสคือความ
ต้องการและปริมาณลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการมี
ความก้าวหน้ากว่าในอดีต ส่วนอุปสรรค์คือการเพ่ิมขึ้นของต้นทุน การเกิดสงครามราคา มีต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้บริการจากรายอ่ืนต่ า รวมทั้งการที่ผู้บริโภคมีความต้องการในคุณภาพการบริการที่สูงขึ้น 
ดังนั้น เพ่ือให้สามารถแข่งขันและอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน ผู้ประกอบการจะต้องส่งมอบคุณภาพ 
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การบริการที่ดี เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการ
เหล่านี้กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกันอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนก่อให้เกิดความภักดีกับสินค้าหรื อ
บริการ (Cronin et al., 2000; McDougall and Levesque, 2000)  

ทั้งนี้ การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีในการบริการ เป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะท าให้ทราบข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรม ทัศนคติ ความต้องการ ความพึงพอใจเกี่ยวกับการบริการ และความภักดีต่อการ
บริการ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ สามารถน ามาใช้ในการประกอบการพิจารณาตัดสินใจ
ออกแบบการให้บริการ หรือปรับปรุงกิจการที่ด าเนินการอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น โดยขอบเขตของการวิจัย
ในครั้งนี้ จะด าเนินการโดยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการในตลาดระดับกลางและระดับล่าง 
(ระดับแมส) ที่ประกอบกิจการในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร เท่านั้น (กลุ่มผู้ประกอบการในตลาด
ระดับบนมีความได้เปรียบในด้านเงินทุน เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัย รวมทั้งมาตรฐานการ
ให้บริการที่เหนือระดับและมีความเป็นส่วนตัว จึงเป็นการง่ายที่จะสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้าระดับนี้ 
ทั้งนี้ ในอนาคตอาจจะมีการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือเปรียบเทียบว่าตลาดระดับแมสและตลาดระดับบน 
มีความแตกต่างกันในการสร้างความภักดีของลูกค้าจริงหรือไม่?)  

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิก
เสริมความงาม) ในปัจจุบัน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความ
งามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

1. เพ่ือศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
และความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสม

การตลาดบริการที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่เป็นคลินิกที่
ให้บริการลูกค้าในกลุ่มระดับกลาง และมีที่ตั้งคลินิกอยู่ในเขตพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร  
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. ทราบพฤติกรรม และความภักดีของการใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ใน

พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
2. ได้องค์ความรู้/ แนวทาง ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริมความงามและผู้ที่

สนใจ ส าหรับวิเคราะห์เพ่ือหาช่องว่าง และโอกาสทางธุรกิจ ส าหรับการประยุกต์ใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจ รวมทั้งการวางแผนการตลาดส าหรับการเปิดให้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเป็นพื้นฐาน/ แหล่งข้อมูล ส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ
และความภักดีในการบริการทั้งในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม และในธุรกิจอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
คลินิกเสริมความงาม หมายถึง คลินิกที่มุ่งเน้นไปที่การให้บริการรักษาผิวพรรณ เช่น 

การให้บริการในส่วนของผิวหน้า ผิวกาย อาทิ การรักษาและดูแลผิวหน้า การรักษาสิว ลบริ้วรอย จุด
ด่างด า ยกกระชับใบหน้า ลดน้ าหนัก กระชับสัดส่วน นวดหน้า นวดตัว เป็นต้น โดยอาศัยผลิตภัณฑ์
ความงาม เครื่องมือและเทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ ที่ไม่มีความซับซ้อนมากนัก เช่น เครื่องนวด เครื่อง
ผลัดเซลล์ผิว เครื่องเลเซอร์ เป็นต้น ไม่ครอบคลุมถึงการศัลยกรรมตกแต่งความงาม โดยอยู่ภายใต้การ
ก ากับดูแลของกระทรวงสาธารณสุข 

คลินิกเสริมความงามระดับกลาง คือ คลินิกเสริมความงามที่ให้บริการตามมาตรฐาน
ทั่วไป มีรูปแบบการให้บริการ อุปกรณ์ และเทคโนโลยีแบบทั่วไป ราคาไม่แพง โดยลูกค้าของคลินิก
กลุ่มนี้ คือ นักเรียน นักศึกษาและวัยท างาน เป็นต้น ไลฟ์สไตล์ของลูกค้ากลุ่มนี้คือ ชื่นชอบการรักษา/ 
การให้บริการที่เห็นผลรวดเร็ว ภายใต้ระดับราคาที่สมเหตุสมผล เน้นความคุ้มค่าเป็นหลัก และราคามี
ส่วนต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากพอ ๆ กับผลของการรักษาหรือบริการ ตัวอย่างเช่น วุฒิศักดิ์
คลินิก นิติพลคลินิก และพรเกษมคลินิก เป็นต้น 

คลินิกเสริมความงามระดับบน คือ คลินิกเสริมความงามที่ให้บริการเหนือกว่าระดับ
มาตรฐานทั่วไป มีอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ล้ าสมัย มาตรฐานการให้บริการที่เป็นมืออาชีพโดยแพทย์
เฉพาะทาง เน้นความเป็นส่วนตัวและคาดหวังกับการให้บริการในระดับสูง โดยลูกค้าของคลินิกกลุ่มนี้ 
คือ กลุ่มดารา/ นางแบบ ผู้มีชื่อเสียงในแวดวงสังคม รวมไปถึงกลุ่มเจ้าของกิจการ ทั้งนี้ ราคาไม่ใช่
ปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ากลุ่มนี้  ตัวอย่างเช่น รมย์รวินท์คลินิก Genesis Skin 
Klinik และโรงพยาบาลผิวหนังอโศก เป็นต้น 
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ความพึงพอใจในการให้บริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม คือ ความพอใจ 
ความชอบใจ หรือความรู้สึกชอบในใจของบุคคลที่มีต่อการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม และ
องค์ประกอบ หรือสิ่งจูงใจอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง 

ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม คือ ความตั้งใจและพฤติกรรมของ
ลูกค้าที่ผูกพันกับการบริการของคลินิกเสริมความงามที่ตนเองพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ โดยมี
พฤติกรรมคือการซื้อ/ ใช้บริการซ้ าที่สม่ าเสมอ ยอมซื้อแม้ราคาจะสูงขึ้น รวมถึงพฤติกรรมการบอก
ต่อไปยังบุคคลอ่ืน และการมีส่วนร่วมในการปกปูองสินค้า บริการ และคลินิกผู้ให้บริการที่ตนเองพึง
พอใจดังกล่าวด้วย 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของพฤติกรรมผู้บริโภค

และส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจคลินิกความงามใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการในตลาดระดับกลางและระดับล่าง ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากและได้รับผลกระทบมากที่สุดจากสภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขันในปัจจุบัน 
ดังนั้น ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาและค้นคว้าข้อมูลจากวารสาร หนังสือ บทความ เอกสาร และ ผลงาน
การวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer’s Behavior) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing)  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 
5. ความรู้พ้ืนฐานและข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจคลินิกความงาม (The knowledge and 

information about Aesthetic Clinic)  
6. กรอบแนวคิดและสมมุติฐานของการศึกษา (Conceptual Model) 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer’s Behavior) 
 
2.1.1 พฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท า
การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 1994) หรือเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ภายในครัวเรือนและองค์กร ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่านี้รวมกัน
เรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลาย
ประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และ
รสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึง
แตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน นอกจาก
ลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน (กมลภพ ทิพย์ปาละ, 
2555) 
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเชิงพฤติกรรม การตัดสินใจและการ
กระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า จากทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงิน เวลา และก าลัง
เพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้ อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน 
และบ่อยแค่ไหน (Schiffman and Kanuk, 1994) และโดยส่วนใหญ่เป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการต่าง ๆ เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุดจากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด (วันดี รัตนกาย, 2554) 

โดยเบื้องต้น การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถเก็บรวบรวมข้อมูล
และวิเคราะห์ได้จาก 7 ค าถาม (6Ws 1H) เพ่ือค้นหา 7 ค าตอบ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ดังนี้ (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554)  

1. ใครอยู่ในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบตลาดเปูาหมาย (target market) หรือลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (occupants) โดยมี
กลุ่มเปูาหมายทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์(4) 
พฤติกรรมศาสตร์กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และ การส่งเสริมการตลาด ที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเปูาหมาย  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (objects) โดยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการคือ คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (product component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(competitive Differentiation) โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ทางด้าน  
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ และ(6) ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation)   

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ (objectives) โดยต้องท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปัจจัยทางจิตวิทยา (2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ตลอดจน (3) ปัจจัย
เฉพาะบุคคล (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) เพราะผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้าน
ร่างกาย และจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามท่ีต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริหาร
โดยมีองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อคือ ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิผล ผู้ตัดสินใจซื้อ และผู้ใช้  

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบโอกาสในการซื้อ (occasions) ของผู้บริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจน
เทศกาลหรือ โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ เป็นต้น 
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6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบช่องทางหรือแหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูปเปอร์มาร์เก็ต
ตลอดจนรานขายของช า เป็นต้น  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (operation) โดยมีองค์ประกอบการซื้อดังนี้ 
(1) การรับรู้ปัญหา  (2) การค้นหาข้อมูล  (3) การประเมินผลทางเลือก  (4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

2.1.2 ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
บุคคลทุกคนย่อมมีความต้องการ ได้แก่ ความต้องการในปัจจัยสี่เพ่ือให้ตนเองมี

ชีวิตอยู่ได้และความต้องการในสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพ่ือให้ตนเกิดความสุขความสบายใจ แต่
มิใช่ว่าคนทุกคนจะสามารถได้สิ่งที่ตนมีความต้องการมาบริโภคได้ครบ บางคนแม้กระทั่งปัจจัยสี่ก็ไม่
สามารถหามาบ าบัดความต้องการได้ ในขณะเดียวกันคนบางคนก็สามารถหาสินค้าและบริการมา
บ าบัดความต้องการมากมายตามความปรารถนาโดยทั่ว ๆ ไป ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความต้องการ
และส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มี 4 ปัจจัยหลัก ๆ ดังนี้  

2.1.2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  
เป็นปัจจัยที่ อิทธิพลออกที่กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริ โภคได้

กว้างขวางที่สุด ลึกล้ าที่สุด ซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (core culture) แล้วก็อนุวัฒนธรรม 
(subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 

วัฒนธรรมหลัก เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย์ และ
เป็นตัวก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได้ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย์ สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้น
แล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กันและกันมา และด้วยเหตุที่แต่ละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ผลก็
คือพฤติกรรมการซื้อของมนุษย์ในแต่ละสังคมก็จะผิดแผกแตกต่างกันไป  

อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อยที่รวมกันเข้าเป็น
สังคมกลุ่มใหญ่ จ าแนกอนุวัฒนธรรมออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 

1. อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (ethnic subculture)  
2. อนุวัฒนธรรมตามท้องถิ่น (regional subculture)  
3. อนุวัฒนธรรมทางอายุ (age subculture)  
4. อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (occupational subculture)  
ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือ

ชาติตระกูลอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างเหมือนกัน ทั้งนี้ ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคม
เมื่อแบ่งออกแล้วจะมีลักษณะ ดังนี้ 
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1. ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 
2. สถานภาพของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ า ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าจะถูกจัด

กลุ่มอยู่ในชั้นทางสังคมระดับใด 
3. ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคถูกจัดกลุ่มและล าดับความสูงต่ าโดยตัวแปร

หลายตัว เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่งร่ ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นต้น 
4. บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งหนึ่งไปยังชั้นอ่ืน 

ๆ ได้ ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 
2.1.2.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors)  

ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี
มากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต้น 

กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคคนใด หมายถึง 
กลุ่มบุคคลซึ่งผู้บริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม 
โดยที่ผู้บริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได้ 

ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่ง ๆ ประกอบด้วยพ่อแม่ 
และลูก สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และยังมี
ผลการวิจัยที่ยืนยันว่าครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่ส าคัญที่สุดในสังคม 

บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ 
หมายถึง ฐานะ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท า
ตามหน้าที่ที่สังคมก าหนดไว้ ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่ วย บุคคลทุกคนย่อมมี
สถานภาพได้หลายอย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็น
นักการเมือง เป็นปลัดกระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็น
สิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ ก าหนดขึ้นเป็นบรรทัดฐานส าหรับกระจายอ านาจ หน้าที่ ความรับผิดชอบ 
และสิทธิต่าง ๆ ให้แก่สมาชิก  

2.1.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่

ส าคัญ ๆ ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และมโน
ทัศน์ที่มีตอ่ตนเอง 

อายุ (age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคล
ย่อมแปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวัยทารกหรือวัยเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู้
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยู่ในวัยรุ่นบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วย
ตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะเมื่ออยู่ลับหลังพ่อแม่ และเมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่มีรายได้เป็นของตนเอง 
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อ านาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด สามารถซื้อสิ่งของได้ตามที่ต้องการ โดยไม่ต้องแอบ/ ปรึกษา
ใคร จนกระท่ังก้าวเข้าสู่วัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอื่น ๆ เช่น ญาติพ่ีน้อง บุตรหลาน จะหวนกลับ
เข้ามาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีกครั้ง (คล้ายวัยเด็ก) 

วัฏจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิต
ครอบครัว นับตั้งแต่การเริ่มต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวัฏ
จักรชีวิตครอบครัวผู้บริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้ อที่แตกต่างกันออกไป วัฏจักรชีวิต
ครอบครัวของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนหลัก ๆ คือ 

1. ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู่อย่าง
อิสระ 

2. ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว  
3. ระยะที่ก่อก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
4. ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
5. ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการ

ที่ท าให้ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดอยู่
ตลอดเวลา หากขับรถด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องใช้บริการของพนักงานขั บรถ 
พนักงานส่งเอกสารต้องการความคล่องตัวในการปฏิบัติงานหากใช้รถยนต์ย่อมบังเกิดความล่าช้า
เพราะการจราจรติดขัด จึงต้องใช้รถจักรยานยนต์ เป็นต้น 

รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) รายได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่
มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่  รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว 
(Disposable income) หลังจากถูกหักภาษี ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้และอีก
ส่วนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายได้ส่วนนี้
นี่เองที่ผู้บริโภคจะน าไปซื้อสินค้าประเภทฟุุมเฟือย 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล
ใด หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาให้ปรากฏซ้ า 
ๆ กัน ในสี่มิติต่อไปนี้  คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนั้น 
(demographics) กิจกรรมที่เขาเข้าไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(interest) และความคิดเห็นที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลังนี้ มักนิยมรียกว่า 
AIO Demographics 
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2.1.2.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors)  
ที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่ การจูงใจ 

(motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and 
attitudes) 

การจูงใจ หมายถึง การชักน าหรือการเกลี้ยกล่อมเพ่ือให้บุคคลเห็นคล้อย
ตาม สิ่งที่ใช้ชักน าหรือเกลี้ยกล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยู่ในตัวบุคคลแล้ว 
และพร้อมที่จะกระตุ้นหรือชี้ทางให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้บรรลุเปูาหมายของ
บุคคลนั้น 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่ง
เร้าเข้ามาจัดระเบียบและท าความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การที่ผู้บริโภคสองคนได้รับสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่
มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้นี่เอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวัน
ของผู้บริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย และผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับได้ สามารถจะ
บิดเบือนได้ และสามารถที่จะเลือกจดจ าเอาไว้ได้ การส่งสิ่งเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไป จึงต้องโดด
เด่น ชัดเจน และจ าง่าย จึงจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค์ 

การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้
มีประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมของผู้บริโภค หากมีประสบการณ์มาแล้วว่า
ผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี 
เมื่อตกอยู่ในภาวะที่ความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู้บริโภคจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เดิมไปบริโภคอีก (แนวโน้มในการซื้อซ้ า) 

ความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเป็นลักษณะที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่
จะเป็นไปได้ อันเป็นจุดมุ่งหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้ ความเชื่อนี้อาจ
เกดิจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ เข้า
มาเก่ียวข้องหรือไม่ก็ได  

1. ความเชื่อ เป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ขึ้นในหมู่ผู้บริโภค 
ถ้าหากปรากฏว่าผู้บริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ย่อมเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่
จะต้องท าการรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเชื่อให้ถูกต้องด้วยกลวิธีต่างๆ  

2. ทัศนคต ิหมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และ
ท่าทีของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออก
ในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่ค่อนข้าง
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เปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับข้อเสนอให้สอดคล้องกับ
ทัศนคติแทน 

2.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยทั่วไปแล้วผู้ประกอบการอาจจะเข้าใจว่า ผู้บริโภค/ ลูกค้าจะมีรูปแบบและ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการทุกประเภทในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน แต่ความจริง
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละประเภทที่แตกต่างกัน ส าหรับสินค้าบางประเภท
ผู้บริโภคอาจจะใช้เวลาในการตัดสินใจนานและต้องการข้อมูลจ านวนมาก แต่ส าหรับสินค้าบาง
ประเภทกลับตรงกันข้าม คือ ใช้เวลาสั้นและไม่จ าเป็นต้องมีข้อมูลมากนักในการตัดสินใจ หรือบางครั้ง
ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจในทันที โดยไม่ต้องพิจารณาข้อมูลเพ่ิมเติม อย่างไรก็ดีไม่ว่าจะเป็นการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการประเภทใด ผู้บริโภคจะต้องยอมรับในสิ่งที่เขาไม่ พึงปรารถนาจาก
การตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ด้วย ซึ่งความเสี่ยงอาจเกิดได้จากสาเหตุต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

1. หน้าที่ของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑ์จะไม่ท าหน้าที่ตามที่ผู้ซื้อ
คาดหวัง ได้แก่ หน้าที่หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามค ากล่าวอ้างของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย 
ไม่ตรงตามมาตรฐาน หรือไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้ซื้อ 

2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงจากรูปลักษณ์ภายนอก
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคปรารถนา เช่น ขนาด สีสัน รูปร่าง และความสะดวกในการใช้ เป็นต้น 

3. ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพของสินค้าที่ได้รับต่ ากว่าราคาที่ผู้ซื้อจ่ายไป 
โดยเปรียบเทียบจากสินค้าลักษณะเดียวกันและความคาดหวังของผู้ซื้อ 

4. การยอมรับของสังคม เป็นความมั่นใจในการยอมรับจากสังคมในการใช้สินค้า
นั้นๆ หากสินค้าไม่ได้คุณภาพอาจไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม เช่น การใช้สินค้าเลียนแบบโดย
รู้เท่าไม่ถึงการณ์ ท าให้ผู้ที่นิยมสินค้าต้นแบบเกิดการไม่ยอมรับ เป็นต้น 

5. จิตวิทยา ความรู้สึกภายในจิตใจของตนเอง เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น หาก
ผู้บริโภครู้สึกไม่แน่ใจว่าสินค้าที่ใช้เหมาะสมกับตนหรือไม่ จะท าให้ใช้แล้วไม่ม่ันใจ เป็นต้น 

6. เวลาและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดเป็นผลิตภัณฑ์ที่
หาได้ยากอาจจะต้องเสียเวลาในการค้นหาผลิตภัณฑ์ 

ทั้งนี้ พบว่าโดยทั่วไปแล้วในทุก ๆ ครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจจะเลือกซื้อสินค้าว่าจะ
ซ้ือหรือไม่ซื้อ ผู้บริโภคมีสเต็ปกระบวนการคิดทั้งก่อนตัดสินใจซื้อและหลังซื้อที่ค่อนข้างเหมือนกัน ซึ่ง
กระบวนการเหล่านี้เรียกว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The 
Customer Buying Process) (Orji and Goodhope, 2013) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) การที่บุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนที่อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในตัว
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บุคคล เช่น ความหิวกระหาย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดการเพ่ือสนองตอบกับสิ่งเร้านั้น ๆ หรือ
เป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนา และสถานะที่เป็นจริง ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและใน
บางครั้งบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั้นนักการตลาดอาจจะใช้พนักงานขาย
การโฆษณาและบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ 
ผู้บริโภคจะด าเนินการกับสิ่งที่อยู่ใกล้ที่สุดเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ในขั้นที่หนึ่งแล้วในขั้นตอนนี้จะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
1. แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 2. แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา 
พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ฯลฯ  3. แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค  
4. แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือ งานวิจัยต่าง ๆ (ธวัลวรัตน์ 
อินทนันชัย, 2552)  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย, 2552) หรือการ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มทางเลือก
พิจารณาผู้บริโภคจะตั้งเกณฑ์ที่ใช้ในการเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่านี้จะประกอบด้วย
ลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่ต้องการ) ผู้บริโภคจะท าการให้ระดับความส าคัญต่อเกณฑ์แต่ละ
ข้อ โดยที่ลักษณะบางอย่างอาจมีความส าคัญมากกว่าลักษณะอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าว
ในการจัดล าดับ ตรายี่ห้อต่างในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา อย่างไรก็ตามในบางครั้งการใช้เกณฑ์
ดังกล่าว ก็อาจท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่จะซื้อได้ซึ่งถ้าเกิดเหตุการณ์นี้ขึ้น 
ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบมากที่สุด 
และปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้น ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ  คือ  
1. ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งทางด้านบวกและลบต่อการตัดสินใจ
ซื้อ 2. ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพและประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ 3. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะตัดสินใจ อาจมี
สถานการณ์ที่ไม่ได้ คาดคะเนเกิดขึ้นซึ่งกระทบต่อผลการตัดสิน หรือการซื้อ ในขั้นตอนผู้บริโภคจะ
เลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อที่จะซื้อการเลือกจะขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาที่ได้ในขั้นตอนการประเมิน
และปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบด้วยการที่ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายี่ห้อที่ซื้อ เช่น ยี่ห้อที่
ได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ าหน่ายผู้บริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อที่อยู่ในอันดับถัดมา  
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการ
หลังการซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัว 
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ภายหลังมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความรู้สึกนี้เกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าพอใจก็จะซื้อซ้ า แต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่ซื้ ออีก นักการตลาดจะต้อง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย, 2552) หรือ
เป็นการประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซื้อผู้บริโภคจะเริ่มท าการ
ประเมินผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์สามารถท าหน้าที่ได้ตามระดับที่คาดหวังหรือไม่ เกณฑ์ต่างๆ ที่ใช้ใน
ขั้นประเมิน ทางเลือกถูกน ามาใช้ อีกครั้ ง ในขั้นนี้ผลที่ ได้ ในขั้นนี้อาจเป็นได้ทั้ งความพอใจ 
(Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) (กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Customer Buying 
Process) (Orji and Goodhope, 2013) 

 
ขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ล้วนมีความส าคัญต่อการศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจ เพื่อเป็นพ้ืนฐานในการเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคให้ได้ ซึ่ง
แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการบรรลุตามเปูาหมายที่ก าหนดไว้ในการด าเนินธุรกิจ  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing) 

 
2.2.1 การตลาด 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอมริกา (The American Marketing Association: 
AMA) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การตลาด คือ การกระท ากิจกรรมต่างๆ ในธุรกิจที่มีให้เกิดการ
น าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ โดยได้รับความพอใจ ขณะเดียวกัน
ก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ นอกจากนี้การตลาดยังหมายรวมถึง กิจกรรมที่มนุษย์กระท าขึ้นเพ่ือ
สนองความต้องการความจ าเป็นให้เป็นที่พอใจของมนุษย์โดยกระบวนการแลกเปลี่ยน (Philip Kotler 
et al, 2008) 

โดยหน้าที่หลักของการตลาดที่ได้รับการยอมรับเป็นหลักปฏิบัติโดยทั่วไป คือ 
เป็นการจัดการเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดซึ่งสามารถแยกออกเป็น 4 ด้านส าคัญคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสถานที่ (Place) ด้านส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) และ ด้านราคา 
(Price) หรือที่รู้จักทั่วไปก็คือ 4P’s ของส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน ที่จ าเป็นต้องน ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์
กันเพ่ือมุ่งสนใจตอบสนองลูกค้า ส่วนผสมทางการตลาดแต่ละด้าน มีความหมายและรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงรูปร่างของผลิตภัณฑ์ และหรือ รวมไปถึง
บริการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ส่วนส าคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑ์ก็คือ การมุ่งพยายามพัฒนา
ให้มีสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

2. ราคา (Price) ที่ต้องมีการก าหนดให้ถูกต้องและเหมาะสม จะต้องเป็นตัว
กลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดมาได้ ในการก าหนดราคานี้จะต้องมีการพิจารณาทั้งลักษณะ
ของการแข่งขันในตลาดเปูาหมายและปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกัน หากลูกค้าไม่ยอมรับ
ในเรื่องราคาเมื่อใด ปัญหาก็จะเกิดขึ้นเมื่อนั้น ถึงแม้ราคาจะเป็นส่วนเดียวของส่วนผสมทางการตลาด 
แต่ก็เป็นส่วนส าคัญที่ลูกค้าจะจ่ายออกมา เมื่อเขาได้พอใจในส่วนผสมทางการตลาดของบริษัทแล้ว 
ราคาจึงเป็นตัวตัดสินที่ส าคัญที่ผู้บริหารการตลาดต้องสนใจเป็นพิเศษ 

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางที่จะสามารถน าส่งสินค้า/ บริการ
ไปสู่ผู้บริโภคได้ตามความต้องการภายในระยะเวลาที่ก าหนด ดังนั้น ในด้านของสถานที่ จึงต้องมีการ
พิจารณาถึง สถานที่ เวลา และบุคคลที่สินค้าและบริการควรจะถูกน าไปเสนอขายให้ โดยปกติการ
เคลื่อนตัวของสินค้าและบริการไม่ด าเนินไปได้ด้วยดีด้วยตนเอง ธุรกิจจึงต้องท าการเลือกว่าจะใช้
ช่องทางทางการจ าหน่ายแบบใด และใช้คนกลางประเภทใดบ้างในอันที่จะกระจายสินค้าของตนให้ถึง
ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

4. การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) การส่งเสริมการจ าหน่ายจะเกี่ยวข้อง
กับวิธีการต่างๆ ที่ใช้ส าหรับสื่อความ (Communicate) ให้ถึงตลาดเปูาหมายให้ได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์
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ที่ต้องการว่าได้มีการจ าหน่าย ณ ที่ใด ระดับราคาใด โดยการส่งเสริมการจ าหน่าย จะประกอบด้วย 
การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(Publicity) และการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ซึ่งผู้บริหารการตลาดจะต้องเลือกใช้วิธีการ
ต่าง ๆ เหล่านี้ประกอบกันเข้าให้เป็นการส่งเสริมการจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพที่สุด  

ส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ที่กล่าวมานี้ในสภาพที่เป็นจริงจะเกี่ยวข้องซึ่งกัน
และกันโดยไม่แยกเป็นอิสระจากกัน และแต่ละส่วนต่างก็มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่ากันในการก าหนด
หรือจัดส่วนผสมทางการตลาดนี้ เมื่อได้ส่วนผสมทางการตลาดที่ต้องการก็จะต้องมีการตัดสินใจ
เกี่ยวกับส่วนผสมแต่ละอย่างให้เสร็จสิ้นลงไปพร้อมกันด้วย (ธงชัย สันติวงษ์ , 2540; ธธีธ์ธร ธีรขวัญ
โรจน์, 2546) 

2.2.2 ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s  
ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน าไปใช้ได้อย่างเหมาะสมส าหรับธุรกิจที่จ าหน่าย

สินค้า แต่เมื่อจะน าแนวคิดนี้มาใช้กับธุรกิจที่เป็นภาคการบริการ จะต้องมีการพิจารณาเพ่ิมเติม 
เนื่องจากธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรม
สินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์
ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์
การตลาดที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการจ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่าง
จากการตลาดโดยทั่วไป (ธธีธ์ธร ธีรขวัญโรจน์ , 2546) โดยศาสตราจารย์ ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip 
Kotler) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่า
เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป 
จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาดการตลาด (Service Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ใน
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วยปัจจัยที่ต้องพิจารณา 7 ด้าน (Philip Kotler et al, 
2008) โดยจ าแนกได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangigle Products) 
และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน 
และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน ดังนั้นกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้  
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- คุณค่าที่รับรู้ (Product Value) ในสายตาของผู้บริโภคซึ่งต้องพิจารณาว่า
ผู้บริโภคยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

- ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
- การแข่งขันของคู่แข่งในที่มีอยู่ในตลาด 
- ปัจจัยอื่น ๆ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/ Environment and 
Presentation) เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และ
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
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ภาพที่ 2.2 ส่วนประสมการตลาดบริการ 7 อย่าง (Service Marketing Mix:7P’s)  
ที่มา: Philip Kotler et al, 2008 

 
โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกล

ยุทธ์โดยเน้นส่วนประสมทางการตลาดบริการตัวใดมากกว่าเพ่ือให้ สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตลาดเปูาหมายได้ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) 

ทั้งนี้ จากการทบทวนและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการและความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1 
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการและความพึงพอใจที่ได้รับจากการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (จากการทบทวนและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง) 

ปัจจัย ผู้วิจัย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), สมเจตน ์สุขานนท์สวสัดิ์ (2552),  
ศศิภา เดือนสว่าง (2553), วราภรณ์ คงรอด (2554),  
นรินทร ชมชื่น (2556)  

2) ด้านราคา (Price) ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552),  
อัญชิสา แก้วอนันต์ (2552), ศศิภา เดือนสว่าง (2553),  
วราภรณ์ คงรอด (2554), นรินทร ชมชื่น (2556),  
พิสมัย เหล่าคนค้า (2556) 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
(Place) 

ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552),  
อัญชิสา แก้วอนันต์ (2552), ศศิภา เดือนสว่าง (2553),  
วราภรณ์ คงรอด (2554), กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์ (2555),  
นรินทร ชมชื่น (2556), พิสมัย เหล่าคนค้า (2556) 

4) ด้านการสง่เสริมการตลาด 
(Promotions) 

อรรัฐา พรธนาชัย (2547), กษมา กัลปดี (2550), ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), 
ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552), อัญชิสา แก้วอนันต์ (2552),  
ศศิภา เดือนสว่าง (2553), วราภรณ์ คงรอด (2554),  
กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์ (2555), นรินทร ชมชืน่ (2556),  
สาทูล เชี่ยวพานิช (2557) 

5) ด้านบุคคล (People) หรือ
พนักงาน (Employee) 

ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552),  
กชพร ณฐภัทร (2552), ศศิภา เดือนสว่าง (2553),  
วราภรณ์ คงรอด (2554), กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์ (2555),  
นรินทร ชมชื่น (2556), สาทูล เชี่ยวพานิช (2557) 

6) ด้านกายภาพและการ
น าเสนอ (Physical 
Evidence/ Environment 
and Presentation) 

ธีรนันท์ ชูวีระ (2550), ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552),  
อัญชิสา แก้วอนันต์ (2552), ศศิภา เดือนสว่าง (2553),  
วราภรณ์ คงรอด (2554), กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์ (2555),  
นรินทร ชมชื่น (2556), พิสมัย เหล่าคนค้า (2556) 

7) ด้านกระบวนการ (Process) ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์ (2552), อัญชิสา แก้วอนันต์ (2552),  
ศศิภา เดือนสว่าง (2553), วราภรณ์ คงรอด (2554),  
กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์ (2555), นรินทร ชมชืน่ (2556),  
สาทูล เชี่ยวพานิช (2557) 



Ref. code: 25595802010123FDQRef. code: 25595802010123FDQ

23 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 

ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) เป็นเรื่องส่วนบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย
อ้างอิงตามประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างและคล้ายคลึงตามแต่ละบุคคล ซึ่งความพึง
พอใจ หมายถึง ความพอใจ ความชอบใจ หรือความรู้สึกชอบในใจของบุคคลที่มีต่อการปฏิบัติงาน 
และองค์ประกอบหรือสิ่งจูงใจอ่ืน ๆ ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลไม่มีวันสิ้นสุดสามารถเปลี่ยนแปลง
ได้เสมอตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อม บุคคลจึงมีโอกาสที่จะไม่พึงพอใจในสิ่งที่เคยพึงพอใจมาแล้ว 
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกระดับบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจาก
การปฏิบัติงาน หรือประสิทธิภาพของสินค้าและบริการ กับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ กล่าวคือ ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าและบริการนั้นต่ ากว่าความคาดหวัง จะท าให้เกิดความไม่
พอใจ แต่ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าและบริการนั้นตรงกับความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และ
ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าและบริการนั้นสูงกว่าความคาดหวัง จะท าให้เกิดความประทับใจ  (Kotler, 
2003) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.3 องค์ประกอบของความพึงพอใจในการบริการ (Kotler, 2003) 
 

การรับรู้การบริการที่ควรจะเป็น 

การรับรู้การบริการที่เกิดขึ้นจริง 

การรับรู้คุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ์บริการ 

การรับรู้คุณภาพ 
ของการน าเสนอบริการ 

ความพึงพอใจ 
ในการบริการ 

การรับรู้การบริการที่ควรจะเป็น 

การรับรู้การบริการที่เกิดขึ้นจริง 
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2.3.1 ลักษณะของความพึงพอใจ 
ทั้งนี้ เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่าความพึงพอใจในการบริการมีความส าคัญต่อ

การด าเนินงานบริการให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีลักษณะทั่วไป 3 ประการ   ดังนี้ (Kotler, 
2003) 

2.3.1.1 ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ และความรู้สึกใน
ทางบวกของบุคคลต่อส่ิงหนึ่งสิ่งใด  

กล่าวคือ บุคคลจ าเป็นต้องปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบตัว การ
ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล ด้วยการโต้ตอบกับบุคคลอื่นและสิ่งต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ท าให้
แต่ละคนมีประสบการณ์การรับรู้เรียนรู้สิ่งที่จะได้รับตอบแทนแตกต่างกันไป ในสถานการณ์การ
บริการก็เช่นเดียวกัน บุคคลรับรู้หลายสิ่งหลายอย่างเกี่ยวกับการบริการ ไม่ว่าจะเป็นประเภทของการ
บริการ หรือคุณภาพของการบริการ ซึ่งประสบการณ์ที่ได้รับจากการสัมผัสบริการต่าง ๆ หากเป็นไป
ตามความต้องการของผู้รับบริการ โดยสามารถท าให้ผู้รับบริการได้รับสิ่งที่คาดหวังก็ย่อมก่อให้เกิด
ความรู้สึกที่ดีและพึงพอใจในบริการที่ได้รับ  

2.3.1.2 ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่าง ระหว่างสิ่งที่
คาดหวังกับสิ่งท่ีได้รับจริงในสถานการณ์หนึ่ง  

ในสถานการณ์การบริการ ก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการใดก็ตาม มักจะมี
มาตรฐานของการบริการนั้นไว้ในใจอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งอาจมีแหล่งอ้างอิงมาจากคุณค่าหรือเจตคติที่ยึดถือ
ต่อบริการ ประสบการณ์ดั้งเดิมที่เคยใช้บริการ การบอกเล่าของผู้ อ่ืน การรับทราบข้อมูลการ
รับประกันบริการจากโฆษณา และการให้ค ามั่นสัญญาของผู้ให้บริการเหล่านี้เป็นปัจจัยพ้ืนฐาน ที่
ผู้รับบริการใช้เปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับในวงจรของการให้บริการตอลดช่วงเวลาของความจริง สิ่ง
ที่ผู้รับบริการได้รับรู้เกี่ยวกับการบริการก่อนที่จะมารับบริการหรือความคาดหวังในสิ่งที่คิดว่าควรจะ
ได้รับ ( Expectations) นี้ มีอิทธิพลต่อช่วงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหว่างผู้
ให้บริการและผู้รับบริการเป็นอย่างมาก เพราะผู้รับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงใน
กระบวนการบริการที่เกิดขึ้น (Performance) กับสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความ
คาดหวังถือว่าเป็นการยืนยันที่ถูกต้อง (Confirmation) กับความคาดหวังที่มีอยู่ผู้รับบริการย่อมเกิด
ความพึงพอใจต่อบริการดังกล่าว แต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คาดหวังอาจจะสูงกว่าหรือต่ ากว่านับเป็นการ
ยืนยันที่คลาดเคลื่อน (Unconfirmation) จากความคาดหวังดังกล่าว ทั้งนี้ช่วงความแตกต่าง 
(Discrepancy) ที่เกิดขึ้นจะชี้ให้เห็นถึงระดับของความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจมากน้อยได้ ถ้า
ข้อยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางบวก แสดงถึงความพึงพอใจ ถ้าไปในทางลบแสดงถึงความไม่พึงพอใจ เช่น 
ลูกค้าไปล้างรถท่ีร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งและคาดหวังว่าจะใช้เวลาในการล้างประมาณ 30 นาที ปรากฏ
ว่าไม่มีคิวในการให้บริการลูกค้ารายอ่ืน ๆ จึงท าให้ร้านคาร์แคร์สามารถล้างรถได้เสร็จและสะอาดตาม
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ความคาดหวังภายในระยะเวลา 20 นาที ซึ่งเสร็จภายในเวลารวดเร็วกว่าที่ลูกค้าคาดไว้ หากประเมิน
ความพึงพอใจที่เกิดขึ้น สิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการบริการสูงกว่าความคาดหวังที่มีอยู่ ( ข้อยืนยัน
เบี่ยงเบนไปในทางบวก ) แสดงว่า ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ (สูง) ในสถานการณ์ตรงข้าม ถ้าลูกค้า
ต้องเสียเวลารอนานกว่าที่คาดไว้ หรือเสร็จภายก่อนหรือภายในเวลาแต่ไม่สะอาด ลูกค้าก็จะเกิดความ
ไม่พึงพอใจได้ (ข้อยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางลบ)  

2.3.1.3 ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมและ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้น  

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผันแปรได้ตามปัจจัยที่
เข้ามาเกี่ยวข้อง กับความคาดหวังของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ ช่วงเวลาหนึ่งบุคคลอาจจะไม่พอใจ
ต่อสิ่งหนึ่งเพราะไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ แต่ในอีกช่วงหนึ่งหากสิ่งที่คาดหวังไว้ได้รับการตอบสนอง
อย่างถูกต้อง บุคคลก็สามารถเปลี่ยนความรู้สึกเดิมต่อสิ่งนั้นได้อย่างทันทีทันใด แม้ว่าจะเป็นความรู้สึก
ที่ตรงกันข้ามกันก็ตาม นอกจากนี้ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่สามารถแสดงออกในระดับมากน้อย
ได้ ขึ้นอยู่กับความแตกต่างของการประเมินสิ่งที่ได้รับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว้ ส่วนใหญ่ลูกค้าจะใช้เวลา
เป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบความคาดหวังจากบริการต่าง ๆ เช่น ลูกค้าไปซื้อสินค้าที่
ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่ง และเลือกซื้อที่มีตราผลิตภัณฑ์ที่เชื่อถือได้ ปรากฏว่าสินค้าช ารุดใช้งานไม่ได้
ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เมื่อน าสินค้าไปขอเปลี่ยนชิ้นใหม่ พนักงานขายให้การดูแลอย่างดี
กล่าวค าขอโทษและเปลี่ยนสินค้าชิ้นใหม่มาให้พร้อมช่วยเหลือทดสอบการท างาน ท าให้ลูกค้าเปลี่ยน
ความรู้สึกไม่พึงพอใจเป็นพึงพอใจและยิ่งรู้สึกพึงพอใจมากขึ้นที่พนักงานยอมรับข้อบกพร่อง และเอา
ใจใส่ช่วยเหลือด้วยอัธยาศัยที่ดี 

ทั้งนี้ ในโลกการตลาดยุคปัจจุบัน ผู้ผลิตสินค้าและผู้ให้บริการต่างแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง ธุรกิจประเภทต่าง ๆ พยายามสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการของตน โดย
อาศัยกลยุทธ์ต่างกันไป เช่น กลยุทธ์ด้านราคา การออกแบบสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะ หรือบริการ
เสริมหลังการขาย เป็นต้น ข้อมูลข่าวสารสามารถส่งถึงกันได้ทั่วทุกมุมโลกด้วยต้นทุนต่ า และใช้เวลา
ไม่นาน ผู้บริโภคในซีกโลกหนึ่งสามารถรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการในอีกซีกโลกหนึ่งได้เพียง
เสี้ยววินาที การคมนาคมขนส่งที่สะดวกสบายท าให้การจัดส่งสินค้าและบริการไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป 
ดังนั้นจึงเข้าสู่ยุคของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ผู้ผลิตมีอ านาจต่อรองลดลงในขณะที่ผู้บริโภคมีอ านาจมาก
ขึ้น เป็นเหตุให้ความคาดหวังของผู้บริโภคสูงขึ้นตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม สินค้าราคาสมเหตุสมผล
และมีคุณภาพดีก็ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญ หากแต่ผู้ผลิตทุกรายก็สามารถท าได้อย่างไม่ ยากเย็นนัก 
ดังนั้นการแข่งขันในยุคสมัยนี้จึงแข่งขันกันที่การบริการ ส่งผลให้การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้
กลายมาเป็นปัจจัยส าคัญในการแข่งขัน (Makoto USUI, 2009; ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ, 2549) 
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2.3.2 รูปแบบของความพึงพอใจ 
การศึกษารูปแบบของความพึงพอใจที่นิยมใช้ส่วนใหญ่มีหลากหลายรูปแบบ ใน

ที่นี้ได้จ าแนกตามสาเหตุต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและการรับการบริการ
ของผู้บริโภค โดยใช้หลักการเปรียบเทียบมาช่วยในการจ าแนกมาจากรูปแบบด้วย ซึ่งสามารถจ าแนก
ได้เป็น 4 รูปแบบ ดังนี้ (กัลยารัตน์ คงพิบูลย์กิจ, 2549) 

2.3.2.1 ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 
ความพอใจในลักษณะนี้ เกิดขึ้นจากผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

สินค้า และบริการที่เกิดขึ้นจริงกับความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการให้สินค้านั้นมีความแตกต่าง
ระหว่าง 2 สิ่งนี้ เป็นที่มาของระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค ค านิยามความพึงพอใจของผู้บริโภค 
หมายถึง ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกตอบสนองของผู้บริโภคต่อการประมาณค่าในการรับรู้ที่ไม่
ตรงกันระหว่างสิ่งที่คาดหวังไว้กับผลการด าเนินการอันเกิดข้ึนจริงของสินค้าหรือบริการที่รับรู้ภายหลัง
การบริโภค จากนิยามนี้สามารถน ามาอธิบายหลักการสร้างความพึงพอใจได้ 3 ประการ คือ  

1. ความคาดหวังต่อสินค้าหรือผลการด าเนินงาน ลูกค้ามักตั้งความหวัง
ที่อาจเป็นไปได้ต่อสินค้าหรือผลการด าเนินงาน โดยรับรู้จากแหล่งต่าง ๆ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้า การโฆษณา หรือการบอกกล่าวแบบปากต่อปากจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือรับบริการ เป็นต้น 

2. ผลการด าเนินงานที่ เกิดขึ้นจริ ง ลูกค้าจะประมาณค่าผลการ
ด าเนินงานของสินค้า หรือบริการ จากผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง หรือผลการด าเนินงานที่รับรู้
ภายหลังการบริโภค 

3. ความไม่ตรงกัน ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่เกิดขึ้น
จริงมักท าให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ หากความคาดหวังมีมากกว่าการรับรู้ที่เกิดขึ้นจริง จะ
น ามาซึ่งความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค 

2.3.2.2 ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา  
ความพึงพอใจในลักษณะนี้เกิดจากการที่ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของสินค้าและบริการที่เกิดขึ้นจริงกับความปรารถนาที่ผู้บริโภคต้องการให้สินค้านั้นมีความแตกต่าง
ระหว่างทั้งสองสิ่ง เป็นที่มาของค านิยามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคว่า ความพึงพอใจ
เป็นผลมาจากปฏิกิริยาของความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์จากสินค้าและบริการนั้น ๆ โดย
หลักการความพึงพอใจมีอยู่ 3 ประการด้วยกัน คือ  

1. การด าเนินงานที่รับรู้ได้ เป็นการด าเนินงานที่เกิดขึ้นแล้วสามารถใช้
ความรู้สึกรับรู้ได้และสามารถจะแสดงปฏิกิริยาต่อความรู้สึกที่เกิดขึ้นนั้นได้ 
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2. ความคาดหวังและความหวังที่เหมาะสม เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้มีการ
คาดหวังไว้ล่วงหน้า ซึ่งความคาดหวังนั้นต้องมีความเหมาะสมไม่มากจนเกินไป ควรพอเหมาะกับ
คุณสมบัติของสินค้าและบริการนั้น ๆ 

3. ความปรารถนาและความปรารถนาที่เหมาะสม เป็นเสมือนกับความ
คาดหวังแต่มีความแตกต่างกัน คือ ความปรารถนาเป็นความรู้สึกหรือความต้องการให้เกิดในสิ่งที่
เหมาะสม แล้วความปรารถนานั้นต้องมีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการนั้น ๆ ด้วย ค านิยามของ
ความปรารถนา คือ เป็นระดับของคุณสมบัติและประโยชน์ที่ผู้บริโภคเชื่อว่าจะน ามาซึ่งคุณค่าใน
ระดับสูงขึ้น และเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงผลการด าเนินงานในอุดมคติ โดยที่เขาได้สร้างความแตกต่าง
ระหว่างความคาดหวังกับความปรารถนา โดยที่ความคาดหวังเป็นความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือ
ประโยชน์ของสินค้าที่มีอยู่และอาจเกิดขึ้นได้ในขณะที่ความปรารถนา เป็นการประมาณค่าขอบเขต
ของคุณสมบัติ หรือประโยชน์ของสินค้าเพื่อให้ได้มาซึ่งคุณค่าในสิ่งนั้น ความปรารถนาที่เหมาะสมเป็น
ผลมาจากความแตกต่างระหว่างผลการด าเนินการที่รับรู้ได้กับความปรารถนาในตัวสินค้า หากความ
ปรารถนาและความคาดหวังเป็นบวก ผู้บริโภคย่อมมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วย
เช่นกนั 

2.3.2.3 ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม  
ความพึงพอใจในลักษณะนี้เป็นความคาดหวังในด้านความยุติธรรม 

ความถูกต้องเหมาะสมในการซื้อขายระหว่างผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ กับผู้ขายหรือผู้ให้บริการ ค านิยาม
ของค าว่ายุติธรรมนั้นหมายถึง ความถูกต้องที่แต่ละบุคคลสมควรจะได้รับ ถ้าผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อ
ขาย การรับหรือให้บริการนี้ มีความถูกต้องยุติธรรม จะน ามาซึ่งความพึงพอใจ โดยความยุติธรรมนี้
จะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของการประเมินเวลา และเงินของผู้ซื้อว่าสมควรกับเวลาและความพยายามใน
การซื้อขาย 

2.3.2.4 ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พื้นฐาน  
ความพึงพอใจในลักษณะนี้ เกิดจากการตั้งบรรทัดฐานจากประสบการณ์

ในอดีต ค านิยามของความพึงพอใจ หมายถึง ผลมาจากการประมาณค่าในการบริโภคสินค้าหรือ
บริการ ถ้าผลการประเมินสินค้ามากกว่าความคาดหวังที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ ในทางตรงข้ามถ้าผลการประเมินสินค้าน้อยกว่าความคาดหวังจากประสบการณ์ใน
อดีตแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ การเปรียบเทียบในรูปแบบนี้จะแตกต่างจากรูปแบบ
แรก คือ ในรูปแบบแรกความคาดหวังของลูกค้าสามารถเกิดข้ึนโดยไม่ต้องอาศัยประสบการณ์ในสินค้า
หรือบริการที่เกิดขึ้นในอดีต 

ทั้งนี้ ในการศึกษาครั้งนี้ ได้การวัดความพึงพอใจในการให้บริการจาก
คุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับจากส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน (7P’s) นั่นคือ ถ้าลูกค้า
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ได้รับการบริการที่มีคุณภาพตามที่คาดหวังไว้ ก็จะเกิดความพึงพอใจในการบริการนั้น ๆ (Cronin 
and Taylor.1992; Bitner, 1992)  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 

 
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือ ความตั้งใจและพฤติกรรมของลูกค้าที่

ผูกพันกับการซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ โดยความภักดีของลูกค้านั้นจะมี
ส่วนเกี่ยวข้องทั้งพฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ รวมถึงผู้ให้บริการ 
และองค์กรผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดี และความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับ
องค์กรแล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่สม่ า เสมอ ยอมซื้อแม้ราคาจะสูงขึ้น รวมถึง
พฤติกรรมการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน และการมีส่วนร่วมในการปกปูองสินค้า บริการ และองค์กร 
ผู้ให้บริการที่ตนเองพึงพอใจดังกล่าว (Dick and Basu, 1994; Oliver, 1999) 

ความภักดีต่อสินค้าหรือบริการสามารถน าไปสู่การบ่งชี้ความเป็นตัวเองของลูกค้า ซึ่ง
ลูกค้าเชื่อว่าปฏิกิริยาโต้ตอบจากตราสินค้าและการเสริมแรงจากตราสินค้าบางส่วนเป็นลักษณะของ
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเอง นอกจากนี้แล้ว ความภักดียังสามารถเพ่ิมยอดขายจากการซื้อซ้ า ลดต้นทุน
ในการหาลูกค้ารายใหม่ และยังช่วยเป็นก าแพงปูองกันอย่างดีเยี่ยมส าหรับการรุกล้ าของคู่แข่งในตลาด
ได้อีกด้วย (Giddens, 2002) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า กลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาดคือ การสร้างความ
ภักดีในสินค้าและบริการ ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามี ความส าคัญ 3 ประการดังนี้  

1. สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น (High Sale Volume)  
2. เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability)  
3. การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 
ทั้งนี้ ความภักดีของลูกค้าแต่ละคนจะแบ่งออกเป็นระยะต่าง ๆ ไม่เหมือนกัน ลูกค้าจะ

เริ่มมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เริ่มมีความเชื่อถือ ความชอบหรือไม่ชอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แล้วจึง
ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้น ๆ หรือไม่ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร  และ สุนทร  
เลาหพัฒนวงศ์, 2551) ดังนั้น การวัดความภักดีของลูกค้าจึงเป็นเรื่องที่จะต้องพิจารณาอย่างละเอียด
และครอบคลุม 

องค์ประกอบของการวัดความภักดีโดยทั่วไปนั้นเริ่มจากการแบ่งลูกค้าเป็น 2 กลุ่มหลัก 
คือ 1) ความภักดีด้านพฤติกรรม ซึ่งเป็นการแสดงออกทางการกระท าที่สามารถมองเห็นได้ เช่น การ
ซื้อหรือใช้สินค้าและบริการซ้ า ๆ การบอกต่อหรือการแนะน าผู้อ่ืน และ 2) ความภักดีด้านทัศนคติ คือ
การวัดความคิดและความรู้สึกผูกพันของลูกค้าต่อองค์กรซึ่งแสดงผลลัพธ์เป็นพฤติกรรม เช่น การ
กล่าวค าชมเชย และความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า (Ivanauskiene and Auruskevicien, 2009) เป็นต้น 
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เพราะลูกค้าจะมีกระบวนการคิดและตัดสินใจที่มีต่อสินค้านั้นแล้วถ่ายทอดเป็นพฤติกรรมเชิงบวก 
(Szczepanka and Gawron, 2011) งานวิจัยในอดีตให้ความส าคัญกับการวัดทั้งด้านทัศนคติและ
พฤติกรรม เพ่ือวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร แต่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาตามคานิยมและพัฒนาการทางสังคม ที่กอใหเกิดวัฒนธรรมการบริโภค
ตามยุคตามสมัย หรือแมกระทั่งการแบงชนชั้นการบริโภค ท าใหการวัดความภักดีของลูกค้าเปลี่ยนไป
เช่นเดียวกัน ในเวลาต่อมานักวิชาการตลาดและนักวิจัยได้น าเสนอการแบ่งกลุ่มความภักดีเพ่ิมเติมอีก
กลุ่มหนึ่ง คือ ความภักดีด้านผสม (composite) ซึ่งหมายถึงการรวมความภักดีด้านพฤติกรรมและ
ทัศนคติไว้ด้วยกัน (Pooltong, 2008) ซึ่งสามารถลดช่องว่างของทั้งสองด้านแรก คือ ไม่ได้เน้นเฉพาะ
พฤติกรรมด้านใดด้านหนึ่งเช่นความถี่ในการซื้อหรือการใช้บริการซ้ า ๆ แต่น าพฤติกรรมด้านทัศนคติ
เข้ามาเป็นปัจจัยร่วมในการศึกษาด้วยและในปัจจุบัน นักวิจัยทางการตลาดนิยมใช้มิติทั้งสองด้าน
รวมกันเพ่ือเป็นตัวชี้วัดความภักดี ซึ่งสามารถศึกษาความภักดีได้ครอบคลุมมากขึ้น (Boora & Singh, 
2011) 

ดังนั้น การวัดความภักดีของผู้รับบริการจะต้องค านึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และ
กระบวนการคิดของผู้รับบริการ ซึ่งทั้งหมดสามารถวัดจากมาตรวัด Behavioral Intentions Battery 
ซึ่งพัฒนาโดย Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) โดยมีกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการวัด
ความตั้งใจของพฤติกรรมในผูรับบริการ (Behavioral intentions) ในบริบทของธุรกิจบริการ ซึ่ง
สามารถน าไปใชพิจารณาวัดวาลูกคามีความภักดีกับองคกรธุรกิจที่ใชบริการอยูมากนอยเพียงใด 
ไดเชนกัน ซึ่งประกอบด้วยการวัดใน 4 มิติ คือ  

1. การบอกต่อ (Word of mouth communications) คือ การพดถึงสิ่งที่ดีเกี่ยวกับผู้
ให้บริการและการบริการ รวมถึงการแนะน าและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจที่จะใช้การบริการนั้น ๆ 

2. ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า (Repurchase intention) คือ การเลือกใช้บริการจาก
สถานที่/ ผู้ให้บริการรายเดิมเป็นอันดับแรกในการใช้บริการครั้งต่อไป 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาใน
การที่ผู้ให้บริการขึ้นราคาและยอมจ่ายมากกว่าที่อ่ืน ๆ หากการบริการที่ได้รับนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการได้เป็นอย่างดี 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behaviour) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหา โดยอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือ ร้องเรียนผ่านองค์กรที่เกี่ยวข้อง เป็น
ต้น 

โดยการศึกษาครั้งนี้จะท าการวัดความภักดีของลูกค้าผู้ที่มารับบริการ โดยพิจารณาจาก
ทั้ง 4 มิติ คือ การบอกต่อ ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา และพฤติกรรมการ
ร้องเรียน เพ่ือความครอบคลุมในการศึกษา 
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ภาพที่ 2.4 การวัดความภักดีของลูกค้า  
ที่มา: Zeithaml, Berry, and Parasuraman, 1996 

 
2.5 ความรู้พื้นฐานและข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจคลินิกเสริมความงาม (The Knowledge and 

Information about Aesthetic Clinic) 
 
คลินิกเสริมความงามในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง สถานที่ให้บริการด้านความงามที่เป็น

ของเอกชน และไม่รับผู้ปุวยค้างคืน มีแพทย์ประจ าคลินิก ซึ่งจะมีการรักษาผู้ปุวยที่มารอรับการรักษา 
โดยที่ผู้ปุวยนั้นมีอาการเจ็บปุวยที่ไม่หนักหนามากนัก และผู้ปุวยไม่ได้นอนพักรักษาค้างที่คลินิก ส่วน
ใหญ่จะคลินิกท่ีมุ่งเน้นไปที่การให้บริการรักษาผิวพรรณ เช่น การให้บริการในส่วนของผิวหน้า ผิวกาย 
อาทิ การรักษาและดูแลผิวหน้า การรักษาสิวลบริ้วรอย จุดด่างด า ยกกระชับใบหน้า ลดน้ าหนัก 
กระชับสัดส่วน นวดหน้า นวดตัว เป็นต้น โดยอาศัยผลิตภัณฑ์ความงาม เครื่องมือ อุปกรณ์ และ
เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ ที่ไม่มีความซับซ้อนมากนัก เช่น เครื่องเลเซอร์ เครื่องนวด เครื่องกรอหน้า 
เป็นต้น ทั้งนี้ ไม่ครอบคลุมถึงการศัลยกรรมตกแต่งความงามโดยตรง โดยต้องจดทะเบียนเป็น
สถานพยาบาลประเภทเวชกรรม อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงสาธารณสุข โดยสามารถแบ่ง
การให้บริการออกเป็น 4 ประเภท คือ 

1. ประเภทดูแลผิวหน้า อาทิ สิว หลุมสิว ฝูา กระ แผลเป็น ริ้วรอย และบ ารุงผิวหน้า   
2. ประเภทดูแลผิวกาย อาทิ ฉีดวิตามินเพื่อผิวกระจ่างใส ทรีทเม้นท์ผิว และการเปลี่ยน

สีผิว    
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3. ประเภทการดูแลรูปร่าง อาทิ การลดน้ าหนัก การลดสัดส่วนเฉพาะจุด (Carboxytherapy)   
4. ประเภทก าจัดขน 
ปัจจุบันคลินิกเสริมความงามมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย อีกทั้งยังมีความ

หลากหลายของระดับราคา ขึ้นอยู่กับว่ากลุ่มลูกค้าเปูาหมายคือใครทั้งนี้ หากเป็นกลุ่มลูกค้าระดับบน
ที่มีก าลังซื้อสูง ตัวอย่างลูกค้าในกลุ่มนี้ ได้แก่ กลุ่มดารา/ นางแบบ ผู้มีชื่อเสียงในแวดวงสังคม รวมไป
ถึงกลุ่มเจ้าของกิจการ ความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ คือ มาตรฐานการให้บริการที่เป็นมืออาชีพโดย
แพทย์เฉพาะทาง เน้นความเป็นส่วนตัวและคาดหวังกับการให้บริการในระดับสูงและที่ส าคัญคือ ราคา
ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ากลุ่มนี้ ในขณะที่กลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงล่าง หรือ
อาจกล่าวได้ว่า เป็นลูกค้าระดับแมส กลุ่มนี้เป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ของคลินิกเสริมความงาม (คิดเป็น
สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 50 ของลูกค้าทั้งหมดที่ใช้บริการ) ตัวอย่างลูกค้าในกลุ่มนี้ ได้แก่ นักเรียน 
นักศึกษาและวัยท างาน เป็นต้น ไลฟ์สไตล์ของลูกค้ากลุ่มนี้คือ ชื่นชอบการรักษา/ การให้บริการที่เห็น
ผลรวดเร็ว ภายใต้ระดับราคาที่สมเหตุสมผล เน้นความคุ้มค่าเป็นหลัก และราคามีส่วนต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการมากพอ ๆ กับผลของการรักษาหรือบริการ อีกทั้งยังมีความถี่ในการเข้ารับบริการ
ค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นสิ่งที่ต้องท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ได้ผลการรักษาที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 

 
 

ภาพที่ 2.5 รูปแบบของธุรกิจเสริมความงาม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
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จากภาพที่ 2.5 พบว่า ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้แบ่งประเภทธุรกิจคลินิกเสริมความงามออกเป็น 
2 รูปแบบ คือ ระดับบนและระดับกลางถึงล่าง (ระดับแมส) ทั้งนี้ ในการศึกษาครั้งนี้จะพิจารณาการก าหนด

รูปแบบของคลินิกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับบนและระดับกลาง ตามปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 2.2 
 
เกณฑ์การพิจารณาส าหรับก าหนดรูปแบบการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม 

ปัจจัย/ หัวข้อ ระดับกลาง ระดับบน 

1. การตกแต่งสถานที ่ มาตรฐาน หรูหรา 

2. ความเป็นส่วนตัว ต่ า-ปานกลาง สูง 
3. รูปแบบการให้บริการของพนักงาน มาตรฐาน พรีเมี่ยม 

4. มีแพทย์เฉพาะทางอยู่ประจ าคลินิก ไม่จ าเป็น ต้องมี 
5. ความใส่ใจของแพทย์/ เวลาในการตรวจ มาตรฐาน/ เร็ว พรีเมี่ยม/ ช้า 

6. ใช้เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัย มาตรฐาน เหนือกว่ามาตรฐาน 

7. ใช้เวชภัณฑ์คุณภาพสูง/ ราคาแพง/ แบรนด์ดัง ไม่จ าเป็น ต้องมี 
8. มาตรฐานการให้บริการโดยรวม มาตรฐาน พรีเมี่ยม 

9. ราคาการใช้บริการ ถูก-ปานกลาง ราคาสูง 

 
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจัดว่าเป็นธุรกิจด้านการให้บริการที่มีการแข่งขันที่รุนแรง เป็น

การบริการที่สามารถทดแทนกันได้ มีต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้บริการจากรายอ่ืน (Switching Cost) ที่
ค่อนข้างต่ า ส่งผลให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามขาดความยั่งยืนในระยะยาว เพราะมีโอกาสที่จะเกิด
คู่แข่งทางการค้าได้ง่าย และที่ส าคัญเกิดการตัดราคากันเอง (Price War) เพราะต้นทุนคล้ายกัน ใช้
เครื่องมือคล้ายกัน และไม่ต้องอาศัยจุดเด่นอะไรชัดเจน ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ส่งผล
กระทบต่อโครงสร้างต้นทุนการให้บริการ (ค่าวัตถุดิบ ค่าเช่าพ้ืนที่ ค่าจ้างพนักงาน เป็นต้น) ที่ปรับเพ่ิม
สูงมากข้ึน ท าให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จ าเป็นต้องปรับเพ่ิมราคาการให้บริการเพ่ือให้สามารถด าเนิน
ธุรกิจต่อไปได้ ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะในตลาดระดับกลาง
และระดับล่างซึ่งส่วนใหญ่มุ่งเน้นกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ในขณะที่ผู้ประกอบการ
บางส่วนเลือกที่จะไม่ปรับเพ่ิมราคา แต่จะใช้กลยุทธ์การลดคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นสาเหตุของ
การเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่ออุตสาหกรรมนี้ และส่งผลกระทบต่อยอดขายโดยรวมในระยะยาว ดังนั้น 
การที่ผู้ประกอบการจะสามารถอยู่รอดได้ภายใต้สภาพอัตราการแข่งขันที่สูงในปัจจุบัน รวมทั้ง
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สามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนในอนาคต จ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ด้านอ่ืน ๆ แทนที่การมุ่งเน้นด้านราคาเพียงอย่างเดียว เช่น การพัฒนาคุณภาพการบริการ การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี การสร้างและพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ รวมทั้งการสร้างนวัตกรรมด้านการบริการใหม่ 
ๆ ที่จะสามารถสร้างความได้เปรียบในตลาดได้ เป็นต้น (อุทิส ศิริวรรณ, 2558) นอกจากนี้ สิ่งหนึ่งที่
ส าคัญไปน้อยกว่าคุณภาพ/ นวัตกรรมการบริการ คือ ความภักดีของลูกค้า การที่มีกลยุทธ์ที่สามารถ
ให้ลูกคา้เก่ากลับมาใช้บริการซ้ า หรือซื้อสินค้า/ ใช้บริการอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม จะช่วยสร้างผลก าไรให้กับ
ผู้ประกอบการได้ค่อนข้างมาก เนื่องจากรักษาลูกค้าเก่ามีต้นทุนที่ต่ ากว่าการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ ๆ  

ทั้งนี้ พบว่าในปี 2557 คลินิกเสริมความงามบางแห่งประสบปัญหาเศรษฐกิจ ส่วนหนึ่ง
ได้รับผลกระทบจากปัจจัยการเมือง และแข่งขัน จึงปิดตัวลง ประกอบกับมีผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ 
ขึ้นทะเบียนกันเป็นจ านวนมากกว่า 300 แห่ง ซึ่งล้นเกินกว่าความต้องการของตลาด เนื่องจาก
ผู้บริโภคของคลินิกเสริมความงามถูกกระตุ้นด้วยเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด ทั้งที่ มีก าลังซื้อที่
น้อยเกินกว่าความต้องการซื้อจริงในตลาดไปมาก  

จากสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีทั้งโอกาส
และอุปสรรค์ที่ท้าทายต่อการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ โดยมีโอกาสคือความ
ต้องการและปริมาณลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการมี
ความก้าวหน้ากว่าในอดีต ส่วนอุปสรรค์คือการเพ่ิมขึ้นของต้นทุน การเกิดสงครามราคา มีต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้บริการจากรายอ่ืนต่ า รวมทั้งการที่ผู้บริโภคมีความต้องการในคุณภาพการบริการที่สูงขึ้น 
ดังนั้น เพ่ือให้สามารถแข่งขันและอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน ผู้ประกอบการจะต้องส่งมอบคุณภาพการ
บริการที่ดี เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเหล่านี้กลับมาซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการกันอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนก่อให้เกิดความภักดีกับบริการของเราตลอดไป (Cronin et al., 
2000; McDougall and Levesque, 2000) 

กล่าวโดยสรุป เรื่องความสวยความงาม เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะขาดไม่ได้เลยส าหรับการใช้
ชีวิตคนรุ่นใหม่ที่ให้ความส าคัญกับหน้าตา รูปร่างและบุคลิกภาพ แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว 
อาจจะส่งผลกระทบต่อภาพรวมของธุรกิจอยู่บ้าง ดังนั้น ตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ยังมี
ศักยภาพเติบโตได้อีกมากจากปัจจุบัน แต่โจทย์ที่ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในขณะนี้ก็คือ ท า
อย่างไรที่จะจูงใจให้ผู้คนเหล่านั้นหันมาใช้บริการ และมีความจงรักภักดีรวมถึงเข้ามาใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งหากผู้ประกอบการสามารถตอบโจทย์ที่เกิดขึ้นได้ และพัฒนาไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในช่วงเวลานั้น ๆ และฉีกความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ซึ่งจะ
เป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
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2.6 กรอบแนวคิดและสมมุติฐานของการศึกษา (Conceptual Model) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของลูกค้า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อการบริการ และความรู้พ้ืนฐานและข้อมูลเกี่ยวกับ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม สามารถสร้างกรอบแนวคิดส าหรับการศึกษา ดั้งนี้ 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.6 กรอบแนวความคิดของการศึกษา (Conceptual Model) 

 
  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถตั้งสมมติฐานได้ทั้งสิ้นจ านวน 24 
สมมติฐาน ดังนี้ 

H1: เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามมีผลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H2: ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการใน
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H3: ช่วงเวลาที่มาใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H4: ความถี่ในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H5: ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H6: เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามมีผลทางบวกต่อความ
ภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H7: ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการ
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H8: ช่วงเวลาที่มาใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H9: ความถี่ในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H10: ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H11: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H12:  ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H13: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H14: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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H15: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H16: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H17: ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H18:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H19:  ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H20: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H21: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H22: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H23: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลทางบวกต่อความภักดี
ในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H24: ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของพฤติกรรมผู้บริโภค

และส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจคลินิกความงามใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการในตลาดระดับกลางและระดับล่าง ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากและได้รับผลกระทบมากที่สุดจากสภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขันในปัจจุบัน 
โดยการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง น่าเชื่อถือ และเหมาะสมกับการศึกษา ผู้ศึกษาได้
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยที่เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
ขั้นตอนและวิธีการศึกษาเป็นล าดับ ดังนี้ 

 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
ส าหรับการเก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดประชากร 

(Population) และกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ดังนี้  
ประชากร คือ ประชาชนที่ใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ที่เป็นคลินิกที่จัดอยู่ใน

ระดับกลาง และมีที่ตั้งคลินิกอยู่ในเขตพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ การเลือกศึกษาในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ที่มีคลินิกบริการเสริมความงามที่จัดอยู่ในระดับกลางมากที่สุดใน
ประเทศ 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่ใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ที่เป็นคลินิกที่จัดอยู่
ในระดับกลาง และมีที่ตั้งคลินิกอยู่ในเขตพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบ
ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ด้วยวิธีเจาะจง (Purposive Sampling) 
จ านวน 400 ตัวอย่าง  

 
3.2 การสร้างเครื่องมือทางการศึกษา (แบบสอบถาม) 

 
การสร้างเครื่องมือ (แบบสอบถาม) ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาได้ท าการสร้าง

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือดังต่อไปนี้  
1) ผู้ศึกษาได้น าผลการทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด มาเป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสอบถามฉบับร่าง และน าไปให้ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ผู้ที่เคยใช้บริการ
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ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม และอาจารย์ที่ปรึกษาฯ ท าการตรวจสอบ รวมทั้งปรับแก้ตามค าแนะน า
เพ่ือท าการปรับแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ทฤษฎี และผู้ตอบแบบสอบถาม  

2) น าแบบสอบถามที่ได้รับความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาฯ แล้ว ไปทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่าง และทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ซึ่งผลการทดสอบได้ค่า Cronbach’s 
Coefficient Alpha = 0.924 หมายความว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือได้มากถึงร้อยละ 92.40 
(ภาคผนวก ก) นอกจากนี้ยังมีการตรวจสอบความผิดพลาดอื่น ๆ ที่อาจจะเกิดข้ึน เช่น ความไม่ชัดเจน
ของค าถาม ข้อค าถามท่ีผู้กรอกแบบสอบถามตอบผิดบ่อย ๆ และเนื้อหาที่ไม่ครอบคลุม เป็นต้น  

3) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด เพ่ือท าการเก็บข้อมูล
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ค าถามคัดกรองการใช้บริการ และการเป็นลูกค้าประจ า โดยมี
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer’s Behavior) ที่มี
ต่อใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม โดยแบ่งเป็น 5 ด้าน คือ ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริม
ความงาม ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ ความถี่ของการใช้บริการ และ
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด รวมทั้งสิ้น จ านวน 5 ค าถาม 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ รับบริการ ( Customer 
Satisfaction) ที่มีต่อใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยแบ่งเป็น 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล/ พนักงาน ด้านการสร้าง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลาย
ปิด รวมทั้งสิ้น จ านวน 29 ค าถาม 

 ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบริการและความภักดีต่อการ
บริการ (Customer Loyalty) ที่ผู้ใช้บริการมีต่อการใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม โดยแบ่งเป็น 
4 ด้าน คือ การบอกต่อ ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา และพฤติกรรมการ
ร้องเรียน มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด รวมทั้งสิ้น จ านวน 9 ค าถาม 

ทั้งนี้ ในส่วนที่ 2 – 4 การประเมินค่าต่างๆ จะมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 
เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น ผู้วิจัยใช้เกณฑ์

ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการหาความกว้างอันตรภาคชั้น เป็นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  จ านวนช้ัน
ดคะแนนต่ าสุดคะแนนสงูสุ 

 

= 5
15   = 0.8 

 ซึ่งสามารถแปลความหมายของแต่ละระดับได้ดังนี้  
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด/ ภักดีต่อการบริการมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก/ ภักดีต่อการบริการมาก    
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง/ ภักดีต่อการบริการปานกลาง    
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง พึงพอใจน้อย/ ภักดีต่อการบริการน้อย    
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด/ ภักดีต่อการบริการน้อยที่สุด    
ส่วนที่  5 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ/ ค าแนะน าอ่ืน ๆ มีลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด 
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยเชิงปริมาณของการศึกษาในครั้งนี้ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่

ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ทั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แน่นอน ผู้ศึกษาจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1967) ที่ขนาดประชากร ∞ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 
±5 ได้จ านวน 400 ตัวอย่าง เก็บข้อมูลใช้โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ด้วยวิธีเจาะจง (Purposive Sampling)  
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ทั้งนี้ แจกแบบสอบถามให้เฉพาะลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการที่ให้บริการในตลาดระดับกลาง ทั้งนี้ จะท า
การแจกแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต โดยใช้ Google Docs Form ส่งให้
กลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทาง Official Line ของคลินิกเสริมความงามแต่ละแห่ง  

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้  
1) วิเคราะห์ข้อมูลประชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

statistic) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ  
2) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัว

แปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม กับตัวแปรตาม 2 ตัวคือ การตัดสินใจซื้อ (ใช้) บริการจากคลินิกเสริมความ
งาม และความภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงาม สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ (1) 
เพ่ือศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ใน
ปัจจุบัน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร และ (2) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยได้ท าการเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถาม และสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูลที่จ าเป็นต่อ
การวิเคราะห์ผลจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 

โดยในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการประมวลผล
และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 6 ส่วน 
ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ของ

ผู้ใช้บริการ 
4.3 คะแนนเฉลี่ยระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 

จากการใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ของผู้ใช้บริการ 
4.4 คะแนนเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการที่ผู้ใช้บริการมีต่อ

คลินิกเสริมความงาม (ท่ีใช้บริการในปัจจุบัน) 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)  

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย 

4.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า 
(วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ รวมทั้ง 11 ปัจจัย) 

4.6.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
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4.6.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, 
อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและการเป็นลูกค้าประจ า โดยแสดงค่าแจกแจงความถี่ (จ านวน) และค่า
ร้อยละ ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะทั่วไปของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

หัวข้อ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 400  

ชาย 54 13.50% 

หญิง 346 86.50% 

2. อาย ุ 400  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 13 3.30% 

ระหว่าง 21-30 ปี 111 27.80% 

ระหว่าง 31-40 ปี  178 44.50% 

ระหว่าง 41-50 ปี 80 20.00% 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 18 4.50% 

3. อาชีพ 400  

นักเรียน / นักศึกษา 27 6.80% 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 82 20.50% 

พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 175 43.80% 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 116 29.00% 

อ่ืนๆ 0 0.00% 
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ตารางที่ 4.1 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะทั่วไปของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
(ต่อ) 

หัวข้อ จ านวน ร้อยละ 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 400  

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 38 9.50% 

ระหว่าง 15,001-25,000 บาท 83 20.80% 

ระหว่าง 25,001-35,000 บาท 104 26.00% 

ระหว่าง 35,001-45,000 บาท 51 12.80% 

ตั้งแต่ 45,001 บาทข้ึนไป 124 31.00% 

5. การเป็นลูกค้าประจ า 400  

มีคลินิกท่ีใช้บริการประจ า 340 85.00% 

ไม่มีคลินิกที่ใช้บริการประจ า 60 15.00% 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะทั่วไป

ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่เข้ารับการบริการจากคลินิกผู้ประกอบการที่
ให้บริการในตลาดระดับกลางและระดับล่าง (ระดับแมส) จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (86.50%) ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศชาย (13.50%) อย่างเห็นได้ชัด แสดงให้
เห็นว่าในปัจจุบันเพศหญิงมีความสนใจในการเสริมความงามมากกว่าเพศชาย ถึงแม้เพศชายจะเริ่ม
สนใจในการเสริมความงามมากกว่าในอดีตค่อนข้างมาก แต่ลูกค้ากลุ่มใหญ่ของธุรกิจนี้ก็ยังเป็นเพศ
หญิง โดยกลุ่มอายุที่มาใช้บริการมากที่สุด คือ อายุระหว่าง 31-40 ปี (44.50%) ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่ม 
อายุระหว่าง 21-30 ปี (27.80%) รองลงมาคือกลุ่มอายุระหว่าง 41-50 ปี (20.00%) กลุ่มอายุตั้งแต่ 
51 ปีขึ้นไป (4.50%) ในขณะที่กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีมีจ านวนน้อยที่สุด (3.30%)  

ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (43.80%) ในขณะที่กลุ่มที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว (29.00%) มีจ านวนใกล้เคียงกับกลุ่มที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ (20.50%) เนื่องจาก
เป็นกลุ่มอาชีพที่มีความเร่งด่วนในการท างานมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงเลือกที่จะใช้บริการจาก
คลินิกเสริมความงามเพ่ือใช้เวลาที่เหลือในการพักผ่อนหรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เกิดประโยชน์มากกว่า 
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รวมทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการจ่ายสูงอีกด้วย ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดนักเรียน/ นักศึกษา 
(6.80%) นอกจากนั้นยังพบว่าผู้ที่ใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาทขึ้นไป 
(31.00%) และระหว่าง 25,001-35,000 บาทต่อเดือน (26.00%) รองลงมาคือระหว่าง 15,001-
25,000 บาทต่อเดือน (20.80%) ระหว่าง 35,001-45,000 บาทต่อเดือน (12.80%) และน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน ตามล าดับ 

ทั้งนี้ จากข้อมูลพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีคลินิกที่ใช้บริการเป็นประจ า 
(85.00%) ส่วนกลุ่มที่ไม่มีคลินิกที่ใช้บริการเป็นประจ ามีเพียง 15.00%  

 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ของผู้ใช้บริการ 

 
จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถสรุปข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. เลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามเพราะความ
จ าเป็น/ แก้ไขข้อบกพร่อง (ไม่ได้ท าตามกระแสนิยม) 

4.07 0.7830 มาก 

2. การเสริมความงามเป็นสิ่งจ าเป็น (Must-Have) ในชีวิต
ประจ า 

4.00 0.8210 มาก 

3. ช่วงเวลาในเข้ารับบริการจากคลินิกเสริมความงาม 
(เช้า/ สาย/ บ่าย/ เย็น/ ดึก) มีความจ าเป็นต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

4.11 0.6890 มาก 

4. ความถี่ในการใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม (น้อย
กว่า 1 ครั้ง/ เดือน = น้อยที่สุด /// มากกว่า 4 ครั้ง/ 
เดือน = มากที่สุด) 

3.40 1.3070 ปานกลาง 

5. จ านวนเงินที่ท่านจ่ายต่อครั้ง มีความจ าเป็นต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการ 

4.21 0.8100 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามตามพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดย
เป็นกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่เข้ารับการบริการจากคลินิกผู้ประกอบการที่ให้บริการในตลาด
ระดับกลางและระดับล่าง  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามโดยพิจารณาจากค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พฤติกรรมรองลงมาคือการ
มองว่าการใช้บริการเสริมความงามเป็นสิ่งจ าเป็นในการใช้ชีวิต เพ่ือแก้ไขจุดบกพร่องของตนเอง ไม่ได้
ท าตามกระแสนิยม ช่วงเวลาในเข้ารับบริการจากคลินิกเสริมความงามมีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ และมีความถี่ของการใช้บริการจากคลินิกเสริมความอยู่ในระดับปานกลาง (ประมาณ 3 
ครั้ง/ เดือน) 

 
4.3  คะแนนเฉลี่ยระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) จากการ

ใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ของผู้ใช้บริการ 
 
จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถสรุปข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ของ
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    

1. คลินิกมีเชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 4.31 0.5470 มากที่สุด 
2. มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ครบถ้วน 
4.33 0.5850 มากที่สุด 

3. อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความ
ปลอดภัยและมีมาตรฐาน 

4.50 0.5530 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (ต่อ) 

ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (ต่อ)    

4. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการแก่
ลูกค้า 

4.45 0.5940 มากที่สุด 

5. ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามที่ท่าน
คาดหวัง 

4.46 0.5650 มากที่สุด 

ด้านราคา (Price)    

1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่จ่าย 4.33 0.6430 มากที่สุด 
2. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ 

ในระดับเดียวกัน 
4.40 0.6520 มากที่สุด 

3. สามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวด ๆ ได้
อย่างเหมาะสม 

4.30 0.7180 มากที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)    

1. มีความสะดวกในการเดินทางเพ่ือไปใช้บริการ 4.43 0.6650 มากที่สุด 

2. มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ 4.35 0.7740 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)    

1. มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่
คุ้มค่า 

4.39 0.6550 มากที่สุด 

2. มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การทดลอง
ใช้ มีค่าแนะน าสมาชิก เป็นต้น 

4.33 0.7880 มากที่สุด 

3. มีส่วนลด/ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 4.36 0.7410 มากที่สุด 

4. มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ 4.01 1.0010 มาก 
5. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เช่น 

โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต การออกบูธ ฯลฯ 
4.11 0.8790 มาก 
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ตารางที่ 4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (ต่อ) 

ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)    

1. แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความเชี่ยวชาญ ในการ
ตรวจ/ รักษา 

4.46 0.5990 มากที่สุด 

2. แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการ
ปฏิบัติงาน 

4.56 0.5770 มากที่สุด 

3. แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี 4.49 0.5800 มากที่สุด 

4. พนักงานมีความตั้งใจและกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

4.52 0.6170 มากที่สุด 

5. จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 4.41 0.5900 มากที่สุด 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) 

   

1. มีการออกแบบ และตกแต่งคลินิกอย่างเหมาะสม 4.25 0.6130 มากที่สุด 

2. คลินิกมีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย 4.58 0.5790 มากที่สุด 

3. มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน และ
เข้าใจง่าย 

4.35 0.6190 มากที่สุด 

4. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน เช่น ที่พักลูกค้า 
ห้องน้ า เครื่องดื่ม เป็นต้น 

4.44 0.6380 มากที่สุด 

5. มีสื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ 
เช่น โทรทัศน์ Free Wi-Fi เป็นต้น 

4.32 0.6880 มากที่สุด 

ด้านกระบวนการ (Process)    

1. สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความ
ต้องการ และรวดเร็ว 

4.42 0.6030 มากที่สุด 

2. มีความสะดวกในการใช้บริการ/ ไม่ซับซ้อน เช่น 
การติดต่อ การช าระเงิน เป็นต้น 

4.47 0.6160 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (ต่อ) 

ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ด้านกระบวนการ (Process) (ต่อ)    

3. มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อนเสมอ 
(มีปูายแสดงราคาชัดเจน) 

4.48 0.6410 มากที่สุด 

4. มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 4.40 0.6760 มากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7P’s) ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม พบว่า ปัจจัยอิสระที่กลุ่มตัวอย่าง 
พึงพอใจมากที่สุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่  

1) คลินิกมีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.58) 
2) แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงาน (ค่าเฉลี่ย 4.56) 
3) พนักงานมีความตั้งใจและกระตือรือร้นในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.52) 
4) อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความปลอดภัยและมีมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย 

4.50) 
5) แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี (ค่าเฉลี่ย 4.49) 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยหลักสามารถสรุปเกี่ยวกับตัวแปรอิสระที่กลุ่มตัวอย่าง

พึงพอใจ โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังต่อไปนี้ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการเรียงล าดับจากมาก

ไปน้อย ได้ดังนี้ อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความปลอดภัยและมีมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์
และการบริการมีคุณภาพตามท่ีท่านคาดหวัง มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า 
มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน และคลินิกมีเชื่อเสียงและ
น่าเชื่อถือ 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการเรียงล าดับจากมากไป
น้อย ได้ดังนี้ มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน คุณภาพการบริการที่
ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีจ่าย และสามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวด ๆ ได้อย่างเหมาะสม 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการ
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ มีความสะดวกในการเดินทางเพ่ือไปใช้บริการ และมีสถานที่จอดรถ
เพียงพอต่อความต้องการ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการ
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่คุ้มค่า มีส่วนลด/ 
สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ มีการโฆษณาผ่านสื่ อต่าง ๆ อย่าง
แพร่หลาย และมีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ 

ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงาน กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการเรียงล าดับ
จากมากไปน้อย ได้ดังนี้ แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงาน พนักงานมีความตั้งใจ
และกระตือรือร้นในการให้บริการ แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความ
เชี่ยวชาญ ในการตรวจ/ รักษา และจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
การให้บริการเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ คลินิกมีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย มี
สิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจง่าย มีสื่อต่าง 
ๆ ให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ และมีการออกแบบ/ ตกแต่งคลินิกอย่างเหมาะสม 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการให้บริการเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย ได้ดังนี้ มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อนเสมอ มีความสะดวกในการใช้
บริการ/ ไม่ซับซ้อน สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความต้องการ และรวดเร็ว และมีการ
ติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง  

 
4.4 คะแนนเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการที่ผู้ใช้บริการมีต่อคลินิกเสริม

ความงาม (ที่ใช้บริการในปัจจุบัน) 
 
จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถสรุปข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการของ
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

การตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการ 
ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ด้านการตัดสินใจซื้อ    
1. ท่านมีความยินดีที่จะใช้บริการเสริมความงามของที่นี่ 4.16 0.5610 มาก 

ด้านการบอกต่อ    
2. ท่านจะแนะน า เกี่ยวกับการบริการของที่นี่ ให้แก่คนที่

ท่านรู้จัก 
4.21 0.5910 มากที่สุด 

3. ท่านจะชักชวน ให้คนที่ท่านรู้จัก มาใช้บริการที่นี่ 4.23 0.6590 มากที่สุด 
ด้านการใช้บริการซ้ า    

4. เมื่อต้องการใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม ท่านจะ
คิดถึงสถานบริการนี้เสมอ  

4.26 0.6580 มากที่สุด 

5. ท่านจะเลือกใช้บริการที่นี่เมื่อต้องการใช้บริการของ
คลินิกเสริมความงามในครั้งต่อไป 

4.32 0.6350 มากที่สุด 

ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา    

6. ท่านรู้สึกว่าได้รับการบริการที่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 4.27 0.6420 มากที่สุด 
7. ท่านจะเลือกใช้บริการที่นี่ แม้จะมีการปรับราคาเพ่ิมขึ้น

เล็กน้อย 
4.26 0.7320 มากที่สุด 

ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน    

8. ท่านยินดีแจ้งให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทราบทันที เมื่อเกิดความไม่
พอใจต่อการให้บริการ เพ่ือเป็นข้อมูลให้คลินิกได้
ปรับปรุงการบริการให้ดีขึ้น 

4.21 0.6410 มากที่สุด 

9. ท่านสามารถให้อภัยในความผิดพลาดเล็ก ๆ น้อย ๆ 
ของคลินิก 

4.26 0.7480 มากที่สุด 

10. ท่านจะช่วยปกปูองคลินิกนี้ หากเกิดการโจมตีด้วย
ข้อมูลอันเป็นเท็จจากบุคลอ่ืน 

4.19 0.8070 มาก 
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จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความยินดีที่จะใช้บริการเสริมความงามของที่นี่ (คลินิกที่ใช้
บริการปัจจุบัน) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม พบว่า ปัจจัยอิสระที่กลุ่มตัวอย่างมีเกี่ยวกับความภักดีมากที่สุด 5 อันดับแรก โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่  

1) จะเลือกใช้บริการที่นี่เมื่อต้องการใช้บริการของคลินิกเสริมความงามในครั้งต่อไป 
(ค่าเฉลี่ย 4.32) 

2) ท่านรู้สึกว่าได้รับการบริการที่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย (ค่าเฉลี่ย 4.27) 
3) เมื่อต้องการใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม จะคิดถึงสถานบริการนี้เสมอ 

(ค่าเฉลี่ย 4.26) 
4) จะเลือกใช้บริการที่นี่ แม้จะมีการปรับราคาเพ่ิมข้ึนเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ย 4.26) 
5) สามารถให้อภัยในความผิดพลาดเล็ก ๆ น้อย ๆ ของคลินิกได้ (ค่าเฉลี่ย 4.26) 
ทั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อการบริการของคลินิกเสริมความงามในระดับ

มากที่สุดในเกือบทุกปัจจัยอิสระ ยกเว้นเพียงปัจจัยเดียวที่มีความภักดีในระดับมาก นั่นคือ จะช่วย
ปกปอูงคลินิกนี้ หากเกิดการโจมตีด้วยข้อมูลอันเป็นเท็จจากบุคลอื่น 

 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคลินิก

เสริมความงาม เพ่ือน ามาใช้ในการออกแบบแบบสอบถามส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งหมด
จ านวน 7 ปัจจัย ดังนี้  

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2) ปัจจัยด้านราคา (Price)  
3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions)  
5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)  
6) ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/ Environment and 

Presentation)  
7) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process)  
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ทั้งนี้มีจ านวนตัวแปรจากทั้ง 7 ปัจจัยรวมทั้งทั้งสิ้น 29 ตัวแปร ซึ่งหลังจากการเก็บ
รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้อง/ สมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์ความเหมาะสมของปัจจัยเหล่านั้นอีกครั้งก่อนการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลผลการวิเคราะห์ที่มีความเหมาะสมและถูกต้องมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลที่ได้จาก
การตอบแบบสอบถามของปัจจัยและตัวชี้วัดเบื้องต้นนั้นอาจจะมีความสัมพันธ์กันเอง หรือมีแนวโน้ม
ของข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถรวมกันและก าหนดเป็นปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสมยิ่งข้ึน 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยการใช้การวิเคราะห์ปัจจัย 

ในเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้งสิ้นจ านวน 29 ตัวแปร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีตัว
แปรอิสระหลายตัวที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการน าไป
วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปร
อิสระทั้งหมดไปสกัดความเหมือนกันของตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ให้ออกมา
เป็นกลุ่มของปัจจัยใหม่ก่อน เพ่ือให้ได้ข้อมูลผลการวิเคราะห์ที่มีความเหมาะสมและมีความถูกต้อง
มากยิ่งขึ้น 

ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ท าการสกัดปัจจัย ผู้วิจัยจะใช้
สถิติทดสอบในการวิเคราะห์คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test Sphericity โดย
ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นการทดสอบว่าตัวแปรอิสระต่าง ๆ มีความเหมาะสมในการ
น ามาวิเคราะห์ปัจจัยหรือไม่ ซึ่งหากค่า KMO สูง แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าการ
วิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ (ค่าที่ยอมรับ คือระหว่าง 0.50-1.00) และในทางตรงกันข้าม หากค่า KMO มีค่า
ต่ ากว่า 0.50 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมมาได้ไม่เหมาะสมที่จะน าใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย 

ในส่วนของการทดสอบ Barlett’s Test Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปร
ต่าง ๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ และตั้งเป็นสมมติฐานคือ H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์

ระหว่างกัน และ H1: ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยก าหนดค่า α = 0.05 ซึ่งได้ผลการ
ทดสอบตามตารางที่ 8 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.5 
 
 ผลการทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test Sphericity  

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.902 

 Approx. Chi-Square 4320.292 
Bartlett's Test of Sphericity df 406 

 Sig. 0.000 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.902 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมได้มีความ

เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัย และผลการทดสอบ Barlett’s Test Sphericity พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 นั่นคือ ตัวแปรอิสระ
ทั้ง 29 ตัวมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรต่าง ๆ ดังกล่าวมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย และสามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

4.5.2 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยการใช้การวิเคราะห์ปัจจัย 
จากการทดสอบข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความเหมาะสม

ที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ขั้นตอนต่อมาคือการสกัดปัจจัย (Extraction) 
โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพ่ือให้
น้ าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ 
Varimax และค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัดในปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 
0.4 (ปกติตามทฤษฏีแนะน าไม่น้อยกว่า 0.3 แต่ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดไม่น้อยกว่า 0.4 เพ่ือขจัดตัว
แปร “มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ” ออกไป เนื่องจากมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ค่อนข้างน้อย และไม่สามารถจัดกลุ่มได้) ซึ่งตัววัดแต่ละตัวต้องไม่มีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบสูง
ใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 

ทั้งนี้ เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA)  
เมื่อพิจารณาจากค่า Initial Eigenvalues พบว่า มีตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้งสิ้นจ านวน 28 ตัวแปร 
(จากเดิม 29 ตัวแปร) และสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 6 กลุ่ม (จากเดิม 7 กลุ่ม) ที่สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้เท่ากับร้อยละ 56.67 (รายละเอียดแสดงใน
ภาคผนวก ก) และเมื่อประกอบกับค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังการหมุนแกนของปัจจัย สามารถ
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จัดกลุ่มปัจจัยเป็น 6 กลุ่มปัจจัย ซึ่งสามารถเปรียบเทียบปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และ
ปัจจัยที่ได้จากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6 
 
 เปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
1) ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 1) ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1. คลินิกมีเชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 1. คลินิกมีเชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 

2. มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้ครบถ้วน 

2. มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน 

3. อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความ
ปลอดภัยและมีมาตรฐาน 

3. อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมี
ความปลอดภัยและมีมาตรฐาน 

4. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใชใ้นการให้บริการ
แก่ลูกค้า 

4. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใชใ้นการ
ให้บริการแก่ลูกค้า 

5. ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามทีท่่าน
คาดหวัง 

 

2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 

1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่จ่าย 1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคา
ที่จ่าย 

2. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ 
ในระดับเดียวกัน 

2. สามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวด ๆ 
ได้อย่างเหมาะสม 

3. สามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวด ๆ ได้
อย่างเหมาะสม 

3) ปัจจัยความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ 
(Proper Value) 

3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. มีความสะดวกในการเดินทางเพื่อไปใช้บริการ 
2. มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ 

1. ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามที่
ท่านคาดหวัง 

2. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน 
ๆ ในระดับเดียวกัน 

3. มีความสะดวกในการเดินทางเพื่อไปใช้บริการ 
4. มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ 

ที่คุ้มค่า 
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ตารางที่ 4.6 
 
 เปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่
คุ้มค่า 

2. มีการส่งเสริมการตลาดที่นา่สนใจ เช่น การ
ทดลองใช้ มีค่าแนะน าสมาชิก เป็นตน้ 

3. มีส่วนลด/ สิทธพิิเศษส าหรับสมาชิก 
4. มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ 
5. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เช่น 

โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต การออกบูธ ฯลฯ 

1. มีการส่งเสริมการตลาดที่นา่สนใจ เช่น การ
ทดลองใช้ มีค่าแนะน าสมาชิก เป็นตน้ 

2. มีส่วนลด/ สิทธพิิเศษส าหรับสมาชิก 
3. มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ 
4. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

เช่น โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต การออกบูธ ฯลฯ 

5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) 

5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) 

1. แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความเชี่ยวชาญ ใน
การตรวจ/ รักษา 

2. แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการ
ปฏิบัติงาน 

3. แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี 
4. พนักงานมีความตั้งใจและกระตอืรือร้นในการ

ให้บริการ 
5. จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 

1. แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความเชี่ยวชาญ ใน
การตรวจ/ รักษา 

2. แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการ
ปฏิบัติงาน 

3. แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี 
4. พนักงานมีความตั้งใจและกระตอืรือร้นในการ

ให้บริการ 
5. จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 

6) ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) 

6) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
กระบวนการ(Physical Evidence and 
Process) 

1. มีการออกแบบ และตกแต่งคลินกิอย่างเหมาะสม 
2. คลินิกมีความสะอาด เปน็ระเบยีบ และปลอดภัย 
3. มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน 

และเข้าใจง่าย 
4. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน เช่น ที่พัก

ลูกค้า ห้องน้ า เครื่องดื่ม เป็นตน้ 

1. มีการออกแบบ และตกแต่งคลินกิอย่าง
เหมาะสม 

2. คลินิกมีความสะอาด เปน็ระเบยีบ และ
ปลอดภัย 

3. มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน 
และเข้าใจง่าย 
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ตารางที่ 4.6 
 
 เปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 

6) ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) (ต่อ) 

6) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
กระบวนการ(Physical Evidence and 
Process) (ต่อ) 

5. มีสื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลนิขณะรอรับบริการ 
เช่น โทรทัศน์ Free Wi-Fi เป็นต้น 

4. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน เช่น ที่พัก
ลูกค้า ห้องน้ า เครื่องดื่ม เป็นตน้ 

5. มีสื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลนิขณะรอรับ
บริการ เช่น โทรทัศน์ Free Wi-Fi เป็นต้น 

6. สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความ
ต้องการ และรวดเร็ว 

7. มีความสะดวกในการใช้บริการ/ ไม่ซับซ้อน 
เช่น การติดต่อ การช าระเงิน เปน็ต้น 

8. มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อน
เสมอ (มีปูายแสดงราคาชัดเจน) 

9. มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

7) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

1. สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความ
ต้องการ และรวดเร็ว 

2. มีความสะดวกในการใช้บริการ/ ไม่ซับซ้อน เช่น 
การติดต่อ การช าระเงิน เป็นต้น 

3. มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อน
เสมอ (มีปูายแสดงราคาชัดเจน 

4. มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

 
จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.6 ท าให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานการวิจัย

เพ่ือให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ได้ดังนี้ 
H11: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริม

ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 
H12: ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความ

งามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 
H13: ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

บริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
H14: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ

คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 
H15: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ

คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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H16: ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H17: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H18:  ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H19:  ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลทางบวกต่อความภักดีในการ
บริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H20: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H21: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

H22: ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อ
ความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

ทั้งนี้ ในส่วนของความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ผู้วิจัยได้ท าการ
สกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) เมื่อพิจารณาจากค่า Initial Eigenvalues 
พบว่า มีตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้งสิ้นจ านวน 9 ตัวแปร (จากเดิม 9 ตัวแปร) และสามารถจัดกลุ่มปัจจัย
ใหม่ได้ทั้งหมด 1 กลุ่ม (จากเดิม 4 กลุ่ม) ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิม
ทั้งหมดได้เท่ากับร้อยละ 54.37 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ก) นั่นแสดงให้เห็นว่าปัจจัยต่าง ๆ 
(การซื้อซ้ า การบอกต่อ การไม่อ่อนไหวต่อราคา และการร้องเรียน) ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม
และใช้ในการเก็บข้อมูลสามารถวัดความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้จริง 
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4.6 พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า (วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
รวมทั้ง 11 ปัจจัย) 

 
4.6.1 พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิก

เสริมความงามท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณรวมทั้ง 11 ปัจจัย) 
 

ตารางที่ 4.7 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .478 .229 .207 .504 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.229 

หมายความว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 11 ปัจจัย สามารถ
อธิบายการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 22.90 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
77.10 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัย/ ตัวแปรอื่น ๆ 

 
ตารางที่ 4.8 
 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของตัวแบบ (ANOVA) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 28.737 11 2.612 10.278 0.000 

Residual 96.841 381 .254   
Total 125.578 392    

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่า α = 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามได้ 
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ตารางที่ 4.9 
 
แสดงสมการถดถอยของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (เลือกใช้) บริการจากคลินิกเสริมความงาม 
(รวม 11 ปัจจัย) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 3.893 .227  17.184 .000 
ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม .083 .036 .115 2.272 .024 

ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม .092 .038 .134 2.415 .016 
ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ -.065 .041 -.079 -1.587 .113 

ความถี่ของการใช้บริการ -.014 .025 -.033 -.564 .573 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง -.029 .035 -.042 -.841 .401 
ปัจจัยด้านสิ่ งแวดล้อมทางกายภาพและ
กระบวนการ 

.160 .026 .283 6.173 .000 

ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน .071 .027 .126 2.640 .009 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .055 .029 .098 1.936 .054 
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ .074 .026 .131 2.847 .005 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .140 .026 .247 5.345 .000 
ปัจจัยด้านราคา .005 .026 .008 .173 .863 

 
จากตารางที่ 4.9 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ (เลือกใช้) บริการจากคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (T-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ านวน 6 ปัจจัย คือ ความจ าเป็นในการใช้
บริการเสริมความงาม ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม (ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค) ปัจจัย
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน ปัจจัยด้านความ
เหมาะสมของคุณค่าท่ีได้รับ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด) ทั้งนี้ จากผล
การวิเคราะห์แต่ละปัจจัยจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่
แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่าสัมประสิทธิ์ของ
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สมการถดถอยสูง แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์
สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
3. ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม 
4. ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าท่ีได้รับ 
5. ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน 
6. ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม 
โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย เมื่อวิเคราะห์รวมทั้ง 11 ปัจจัย สามารถตอบ

สมมติฐานของการวิจัยได้ตามแต่ละสมมติฐาน ดังนี้ 
 H1: เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามมีผลทางบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตคีวามได้ว่า เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความ
งามมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

H2: ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการ
ในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

H3: ช่วงเวลาที่มาใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.113 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ช่วงเวลาที่มาใช้บริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการ
จากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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H4: ความถี่ในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.573 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ความถี่ในการใช้บริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ
บริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

H5: ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการใน
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.401 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

H11: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการจาก
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

H12: ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.863 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการจาก
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

H13: ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
บริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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H14: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการใน
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.054 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

H15: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

H16: ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อบริการในธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการ
บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4.6.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (วิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ รวมทั้ง 11 ปัจจัย) 

 
ตารางที่ 4.10 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ (Model Summary) 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .587 .344 .326 .8261 
 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.344 

หมายความว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 11 ปัจจัย สามารถ
อธิบายความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 34.40 ส่วนที่เหลืออีก 
ร้อยละ 65.60 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัย/ ตัวแปรอื่น ๆ 
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ตารางที่ 4.11 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณของตัวแบบ (ANOVA) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 136.632 11 12.421 18.200 0.000 

Residual 260.022 381 .682   
Total 396.655 392    

 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่า α = 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาปัจจัย
ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามได้ 

 
ตารางที่ 4.12 
 
แสดงสมการถดถอยของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีต่อการบริการของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม 
(รวม 11 ปัจจัย) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) -1.134 .371  -3.055 .002 
ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม -.004 .060 -.003 -.059 .953 
ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม .177 .063 .144 2.814 .005 
ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ .063 .067 .043 .946 .345 
ความถี่ของการใช้บริการ .084 .041 .110 2.032 .043 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง -.024 .057 -.019 -.417 .677 
ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
กระบวนการ 

.388 .043 .386 9.130 .000 

ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน .150 .044 .149 3.388 .001 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .200 .047 .199 4.259 .000 
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ .137 .043 .136 3.194 .002 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .141 .043 .140 3.291 .001 
ปัจจัยด้านราคา .084 .043 .083 1.937 .054 
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จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อการบริการของลูกค้าคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(T-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ านวน 7 ปัจจัย คือ ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความ
งาม ความถี่ของการใช้บริการ (ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
และกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านความ
เหมาะสมของคุณค่าท่ีได้รับ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด) ทั้งนี้ จากผล
การวิเคราะห์แต่ละปัจจัยจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่
แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่าสัมประสิทธิ์ของ
สมการถดถอยสูง แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์
สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ 
2. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
3. ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน 
4. ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม 
5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
6. ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าท่ีได้รับ 
7. ความถี่ของการใช้บริการ 
โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของการวิจัยได้ตามแต่

ละสมมติฐาน ดังนี้ 
H6: เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามมีผลทางบวกต่อ

ความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.953 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า เหตุผลหลักที่ลูกค้าเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความ
งามไม่มีผลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

H7: ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการ
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อการเสริมความงามมีผลต่อความ
ภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
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H8: ช่วงเวลาที่มาใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.345 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ช่วงเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม
ไม่มีผลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

H9: ความถี่ในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ความถี่ในการใช้บริการมีผลต่อความภักดีในการ
ให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

H10: ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.677 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการไม่มีผลต่อความภักดีใน
การให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

H17: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความภักดีในการบริการ
ของคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

H18: ปัจจัยด้านราคามีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.054 ซึ่งมีค่ามากกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ยอมรับ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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H19: ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลทางบวกต่อความภักดีในการ
บริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลต่อ
ความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

H20: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความภักดีใน
การบริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่ เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

H21: ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทางบวกต่อความภักดีในการบริการของธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลต่อความภักดีในการ
บริการของคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

H22: ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการมีผลทางบวกต่อ
ความภักดีในการบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α = 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการ
บริการมีผลต่อความภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.13 
 
สรุปเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณแบบ
รวมทั้ง 11 ปัจจัย (นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ 
ความภักดี 

ต่อการบริการ 

1) ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม .024 .953 
2) ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม .016 .005 

3) ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ .113 .345 
4) ความถี่ของการใช้บริการ .573 .043 

5) ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง .401 .677 

6) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .000 .001 
7) ปัจจัยด้านราคา  .863 .054 

8) ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ .005 .002 

9) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .054 .000 
10) ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน .009 .001 

11) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ .000 .000 
 
จากตารางที่ 4.13 เมื่อเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของ
ลูกค้า พบว่า  

1. มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้าของ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพและกระบวนการ โดยเป็นด้านพฤติกรรมเพียง 1 ปัจจัย และเป็นด้านส่วนประสมการตลาด
มากถึง 4 ปัจจัย 

2. มีจ านวนทั้งสิ้น 1 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามเพียงอย่างเดียว ได้แก่ ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม 
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3. มีจ านวนทั้งสิ้น 2 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามเพียงอย่างเดียว ได้แก่ ความถี่ของการใช้บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4. มีจ านวนทั้งสิ้น 3 ปัจจัย ที่ไม่ส่งผลต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ได้แก่ ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และปัจจัยด้านราคา 

5. เมื่อพิจารณาผลกระทบของพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 90 (จากเดิมพิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95) พบว่า จะมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า เพ่ิมข้ึนมาอีกด้านละ 1 ปัจจัย คือ 

5.1 ปัจจัยด้านราคาจะส่งผลกระทบทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
5.2 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจะส่งผลกระทบทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ (1) 
เพ่ือศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจความงาม (คลินิกเสริมความงาม) ใน
ปัจจุบัน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร และ (2) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยได้ท าการเก็บข้อมูลผ่านการ
เก็บแบบสอบถาม และสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูลที่
จ าเป็นต่อการวิเคราะห์ผลจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ผลพร้อมทั้งสามารถ
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง (86.50%) ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศชาย (13.50%) อย่างเห็นได้ชัด แสดงให้เห็นว่า
ในปัจจุบันเพศหญิงมีความสนใจในการเสริมความงามมากกว่าเพศชาย ถึงแม้เพศชายจะเริ่มสนใจใน
การเสริมความงามมากกว่าในอดีตค่อนข้างมาก แต่ลูกค้ากลุ่มใหญ่ของธุรกิจนี้ก็ยังเป็นเพศหญิง โดย
กลุ่มอายุที่มาใช้บริการมากที่สุด คือ อายุระหว่าง 31-40 ปี (44.50%) ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่ม อายุ
ระหว่าง 21-30 ปี (27.80%) รองลงมาคือกลุ่มอายุระหว่าง 41-50 ปี (20.00%) กลุ่มอายุตั้งแต่ 51 ปี
ขึ้นไป (4.50%) ในขณะที่กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีมีจ านวนน้อยที่สุด (3.30%)  

ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (43.80%) ในขณะที่กลุ่มที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว (29.00%) มีจ านวนใกล้เคียงกับกลุ่มที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ (20.50%) 
เนื่องจากเป็นกลุ่มอาชีพที่มีความเร่งด่วนในการท างานมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงเลือกที่จะใช้
บริการจากคลินิกเสริมความงามเพ่ือใช้เวลาที่เหลือในการพักผ่อนหรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เกิด
ประโยชน์มากกว่า รวมทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการจ่ายสูงอีกด้วย ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุด
นักเรียน/ นักศึกษา (6.80%) นอกจากนั้นยังพบว่าผู้ที่ใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
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45,001 บาทขึ้นไป (31.00%) และระหว่าง 25,001-35,000 บาทต่อเดือน (26.00%) รองลงมาคือ
ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน (20.80%) ระหว่าง 35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน 
(12.80%) และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน ตามล าดับ 

ทั้งนี้ จากข้อมูลพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีคลินิกที่ใช้บริการเป็น
ประจ า (85.00%) ส่วนกลุ่มที่ไม่มีคลินิกที่ใช้บริการเป็นประจ ามีเพียง 15.00% 

5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการของคลินิกเสริมความงาม 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม
โดยพิจารณาจากค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พฤติกรรมรองลงมาคือการมองว่าการใช้บริการเสริมความงามเป็น
สิ่งจ าเป็นในการใช้ชีวิต เพ่ือแก้ไขจุดบกพร่องของตนเอง ไม่ได้ท าตามกระแสนิยม  ช่วงเวลาในเข้ารับ
บริการจากคลินิกเสริมความงามมีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจใช้บริการ และมีความถี่ของการใช้
บริการจากคลินิกเสริมความอยู่ในระดับปานกลาง (ประมาณ 3 ครั้ง/ เดือน) 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคจ านวน 5 ปัจจัย และ
เมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธี การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลจากการวิจัยพบว่า พบว่ามีจ านวน 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ 
ความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม และทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม โดยทัศนคติที่มีต่อ
การเสริมความงามจะส่งผลกระทบมากกว่าความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม 

5.1.3 พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความ
ภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคจ านวน 5 ปัจจัย และ
เมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลจาก
การวิจัยพบว่า พบว่ามีจ านวน 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงาม และ
ความถี่ของการใช้บริการ โดยทัศนคติที่มีต่อการเสริมความงามจะส่งผลกระทบมากกว่าความถี่ของ
การใช้บริการ 

5.1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการของผู้บริโภค 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 กลุ่มปัจจัยเดิม สามารถ
จัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้เป็น 6 กลุ่มปัจจัย คือ 
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1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3) ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าท่ีได้รับ (Proper Value) 
4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5) ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน (People/ Employee) 
6) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการ (Physical Evidence 

and Process) 
และเมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การ

ถดถอยแบบพหุคูณ ผลจากการวิจัยพบว่า จากทั้งหมด 6 ปัจจัย มีจ านวน 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (ใช้) บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ ปัจจัยด้านบุคคล หรือ
พนักงาน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ โดยปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพและกระบวนการ จะมีผลกระทบมากกว่าปัจจัยด้านอื่น ๆ 

ทั้งนี้ พบว่า มีจ านวน 2 ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ (ใช้) 
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ปั จจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านราคา 

5.1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่มี
ผลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 กลุ่มปัจจัยเดิม สามารถ
จัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้เป็น 6 กลุ่มปัจจัย และเมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วย
วิธีการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลจากการวิจัยพบว่า จากทั้งหมด 6 ปัจจัย มีจ านวน 5 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงาน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
และกระบวนการ โดยปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการ จะมีผลกระทบมากกว่า
ปัจจัยด้านอืน่ ๆ 

ทั้งนี้ พบว่า มีจ านวน 1 ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ (ใช้) 
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ปัจจัยด้านราคา 

จากข้อ 5.14 และ 5.15 พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ไม่มี
ผลกระทบทางบวกต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของ



Ref. code: 25595802010123FDQRef. code: 25595802010123FDQ

72 
 
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับทฤษฏีและวรรณกรรมที่ทบทวน 
อาจจะเนื่องจาก 2 สาเหตุหลัก คือ 

1. ปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างมากมายจากการเลือกใช้บริการจากคลินิกที่ให้บริการ
ราคาถูก และความเสียหายที่เกิดขึ้นมักจะไม่คุ้มกับการเสี่ยงใช้บริการ 

2. ลูกค้าส่วนใหญ่เริ่มให้ความส าคัญกับ ความคุ้มค่ามากกว่าราคา (ไม่มีค าว่าถูก
หรือแพง มีแต่คุ้มค่าเงินที่จ่ายหรือไม่) 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

ธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ในครั้งนี้เป็นการศึกษาและได้รับข้อมูลจาก
กลุ่มผู้ใช้บริการในคลินิกเสริมความงามระดับกลางในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ซึ่ งเป็นข้อมูลเชิง
ประจักษ์ และถือว่าเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการปรับปรุง/ พัฒนาการบริการ เพ่ือกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อและสร้างความภักดีแก่ผู้ใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม ซึ่งสามารถอภิปรายผล
การศึกษาได้ดังนี้ 

1) กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามเนื่องจากความจ าเป็น 
โดยเหตุผลหลักของกลุ่มตัวอย่างใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม คือ การ
แก้ไขจุดบกพร่องให้ดูดีขึ้น มากกว่าการที่จะตัดสินใจเสริมความงามตามกระแสนิยม  

2) ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อการเสริมความงาม มีผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความ
ภักดีต่อการบริการของคลินิกเสริมความงาม โดยกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่มีมุมมองว่าการเสริมความงาม
เป็นสิ่งจ าเป็น (Must – Have) ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน ไม่ใช่เรื่องผิดปกติหรือเป็นเรื่องน่าอาย
เหมือนอย่างในอดีตท่ีผ่านมา 

3) ความถี่ของการใช้บริการ มีผลต่อความภักดีต่อการบริการของคลินิกเสริมความงาม 
โดยลูกค้าที่มาใช้บริการบ่อย (ประมาณ 3 ครั้งต่อเดือน) มีแนวโน้มที่จะเกิดความภักดีต่อการ
ให้บริการของคลินิกสูงกว่าคนที่มาไม่บ่อย 

4) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการบริการของ
คลินิกเสริมความงาม ทั้งนี้ จากตารางที่ 4.3 พบว่า ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจ
ในระดับมากที่สุดทั้ง 4 เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ อุปกรณ์และเครื่องมือที่
ใช้ในการให้บริการมีความปลอดภัยและมีมาตรฐาน มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการ
แก่ลูกค้า มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน และคลินิกมีเชื่อ
เสียงและน่าเชื่อถือ ตามล าดับ  
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5) ปัจจัยด้านราคามีผลต่อความภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงาม (เมื่อ
พิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90) ทั้งนี้ จากตารางที่ 4.3  พบว่า ในปัจจัยด้านราคา กลุ่ม
ตัวอย่างมีความพอใจในระดับมากที่สุดทั้ง 2 เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ มี
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน และสามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการ
เป็นงวด ๆ ได้อย่างเหมาะสม ตามล าดับ 

6) ปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับมีผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความ
ภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงาม ทั้งนี้ จากตารางที่ 4.3  พบว่า ในปัจจัยด้านความ
เหมาะสมของคุณค่าที่ได้รับ กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจในระดับมากที่สุดทั้ง 4 เรื่อง สามารถเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามที่ท่านคาดหวัง มีความ
สะดวกในการเดินทางเพ่ือไปใช้บริการ มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับ
เดียวกัน และมีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่คุ้มค่า ตามล าดับ  

7) เมื่อพิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
มีผลต่อความภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงามเพียงด้านเดียว แต่ถ้าพิจารณาที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 90 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีใน
การบริการของคลินิกเสริมความงามทั้งนี้ เนื่องจากในสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน ก าลังซื้อของผู้บริโภค
โดยรวมลดลง ผู้บริโภคพิจารณามากขึ้นในการใช้จ่าย และความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่อนข้าง
น้อยในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ส่งผลให้แต่ละคลินิกให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดค่อนข้างมาก แต่เนื่องจากกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดของแต่ละคลินิกมีความแตกต่าง
กันค่อนข้างมาก ขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านนี้ของแต่ละคลินิก เช่น 
ต้นทุนการด าเนินงาน ความสัมพันธ์กับผู้ที่เกี่ยวข้อง (Connection) องค์ความรู้และความสามารถ
ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นต้น ดังนั้น ปัจจัยนี้จึงส่งผลต่อความภักดีในการบริการของคลินิกเสริม
ความงาม ซึ่งผู้ใช้บริการจะเลือกใช้บริการจากคลินิกท่ีท าการส่งเสริมการตลาดได้ตรงกับความต้องการ
ของตัวเองมากท่ีสุด จากตารางที่ พบว่า ในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจ
ในระดับมากที่สุดใน 2 เรื่อง คือ ส่วนลด/ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก และมีการส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ เช่น การทดลองใช้ มีค่าแนะน าสมาชิก เป็นต้น ในขณะที่มีความพอใจในระดับมากใน 2 
เรื่อง คือ มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ และการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 
เช่น โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต การออกบูธ ฯลฯ 

8) ปัจจัยด้านบุคคล/ พนักงานมีผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการบริการ
ของคลินิกเสริมความงาม ทั้งนี้ จากตารางที่ 4.3 พบว่า ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความ
พอใจในระดับมากที่สุดทั้ง 5 เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ แพทย์และ
พนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงาน พนักงานมีความตั้งใจและกระตือรือร้นในการให้บริการ 
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แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความเชี่ยวชาญ ในการตรวจ/ รักษา และ
จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ ตามล าดับ 

9) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการมีผลทั้งต่อการตัดสินใจ
ซื้อและความภักดีในการบริการของคลินิกเสริมความงาม ทั้งนี้ จากตารางที่ 4.3 พบว่า ในปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจในระดับมากที่สุดทั้ง 9 
เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ คลินิกมีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย 
มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อนเสมอ (มีปูายแสดงราคาชัดเจน) มีความสะดวกในการใช้
บริการ/ ไม่ซับซ้อน (การติดต่อ การช าระเงิน ฯลฯ) มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน (ที่พักลูกค้า 
ห้องน้ า เครื่องดื่ม ฯลฯ) สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความต้องการ และรวดเร็ว มีการ
ติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจง่าย มี
สื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ  (โทรทัศน์ Free Wi-Fi ฯลฯ) และมีการออกแบบ
และตกแตง่คลินิกอย่างเหมาะสม ตามล าดับ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

 
1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ

กระบวนการมากกว่าปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เนื่องจากเป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลมากที่สุดทั้งต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นในการ
พัฒนาด้านต่าง ๆ ตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- มุ่งเน้นความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัยของคลินิก และสื่อสารให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงความแตกต่างด้านนี้ที่โดดเด่นกว่าคลินิกเสริมความงามอ่ืน ๆ 

- มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อนเสมอ ต้องสื่อสารและแจ้งให้ลูกค้า
ทราบอย่างชัดเจน และตรงไปตรงมา เพ่ือเป็นข้อมูลที่ดีในการตัดสินใจของลูกค้า 

- มีความสะดวกในการใช้บริการ ขั้นตอนการให้บริการตั้งแต่ต้นจนจบจะต้องไม่
ซับซ้อน ลูกค้าสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามได้ง่าย เช่น การติดต่อขอค าปรึกษา การช าระเงิน เป็นต้น 

- มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่สามารถสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน และลูกค้าสามารถรับรู้หรือสัมผัสได้ง่าย เช่น มีที่พักลูกค้าที่เพียงพอ มี
ห้องน้ า มีห้องพักฟ้ืน มีบริการเครื่องดื่มฟรี เป็นต้น 

- สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความต้องการ และรวดเร็ว เป็นอีกหนึ่ง
หัวใจส าคัญของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ที่ถ้าผู้ประกอบการรายใดสามารถท าได้โดดเด่นเหนือคู่แข่ง 
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ก็จะส่งผลให้ความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้น รวมทั้งยังสามารถลดปัญหาด้านจ านวนข้อ
ร้องเรียนได้อีกด้วย 

- มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง การติดตามผลนอกจากจะช่วยลดข้อ
ร้องเรียนแล้วยังสามารถสร้างความประทับใจในการบริการได้อีกด้วย 

- มีสื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ เช่น โทรทัศน์ Free Wi-Fi เป็น
ต้น 

- มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจง่าย 
- มีการออกแบบ/ ตกแต่งคลินิกอย่างเหมาะสม ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่สามารถสร้าง

ความแตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน และลูกค้าสามารถรับรู้หรือสัมผัสได้ง่าย โดยเฉพาะถ้าสามารถ
ตกแต่งได้เหมาะสม สวยงาม โดดเด่น ตรงตามความต้องการของลูกค้า ยิ่งจะเพ่ิมโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อและเพ่ิมความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ส่งผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดย
มุ่งเน้นในการพัฒนาด้านต่าง ๆ ตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- ใช้อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความปลอดภัยและมีมาตรฐาน 
เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสนใจในระดับมากที่สุด รวมทั้งความปลอดภัยและมีมาตรฐานก็
เป็นสิ่งส าคัญในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ซึ่งถ้าสามารถพัฒนาได้อย่างโดดเด่นและโดนใจลูกค้า ก็จะ
สามารถเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้ 

- มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า ในปัจจุบันเป็นยุคของ
การสื่อสารและเทคโนโลยี ผู้บริโภคต้องการความทันสมัย และแปลกใหม่ ดังนั้นการน าเทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรมใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการ จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าได้ 

- มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน 
เนื่องจากความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าในปัจจุบัน คลินิกเสริมความงามจ าเป็นจะต้องมีการ
บริการที่หลากหลาย เพ่ือให้ครอบคลุมและสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างหลากหลาย ซึ่งจะ
ช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ 

- สร้างชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของคลินิกให้เกิดในใจลูกค้าให้ได้ เพราะเมื่อใดที่
ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและเชื่อม่ันในคลินิก ก็จะตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

3. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเหมาะสมของคุณค่าที่
ได้รับ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริม
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ความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นในการพัฒนาด้านต่าง ๆ ตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย 
ดังนี้ 

- ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามที่ลูกค้าคาดหวัง เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ลูกค้าให้ความสนใจในระดับมากที่สุด เพราะการส่งมอบการบริการที่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการบริการ และก่อให้เกิดความภักดีในที่สุด 

- สร้าง/ ส่งเสริมให้เกิดความสะดวกในการเดินทางเพ่ือมาใช้บริการที่คลินิก 
เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสนใจในระดับมากที่สุด  

- มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน เนื่องจากเป็น
ปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสนใจในระดับมากที่สุด ความเหมาะสมระหว่างราคาและคุณภาพการบริการ 
โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน จะสามารถเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้ 

- มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่คุ้มค่า เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ลูกค้าให้ความสนใจในระดับมากที่สุด เพราะการจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจลูกค้าได้ ก็จะสามารถเพ่ิม
ศักยภาพในการแข่งขันได้อีกทางหนึ่งเช่นกัน 

- อาจจะใช้กลยุทธ์การขยายตลาด/ เจาะกลุ่มตลาดเพ่ิม โดยการน าสินค้าหรือการ
บริการที่มีคุณภาพใกล้เคียงกับกลุ่มลูกค้าในระดับบน แต่มีราคาที่เหมาะสม/ ราคาไม่สูงจนเกินไปให้
กลุ่มลูกระดับกลางสามารถซื้อหรือใช้บริการได้ และเกิดความภูมิใจ/ คุ้มค่าที่ได้รับสินค้าหรือการ
บริการในระดับใกล้เคียงกับกลุ่มระดับบน เพ่ือสร้างความรู้สึกคุ้มค่าในการใช้บริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่ง
จะเป็นอีกหนึ่งวิธีในการที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้ดี 

4. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน เนื่องจาก
เป็นปัจจัยที่ส่งผลทั้งต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นในการพัฒนาด้านต่าง ๆ ตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- ส่งเสริมความรู้ ทักษะ และความสามารถท่ีจ าเป็นของแพทย์และพนักงาน 
- ส่งเสริมให้บุคลากรทุกฝุายที่เก่ียวข้องเข้าใจเกี่ยวกับ Service Mind และน าไปใช้

ในการปฏิบัติงานอย่างเคร่งครัด  
5. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากเป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นใน
การพัฒนาด้านต่าง ๆ ตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- มีส่วนลด/ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก เพ่ือสร้างความรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ/ คน
ส าคัญแก่ลูกค้า ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามได้ง่ายขึ้น 

- มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอยู่เสมอ 
เช่น การทดลองใช้ มีค่าแนะน าสมาชิก การลุ้นรับการบริการฟรี เป็นต้น 
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- มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เพ่ือให้สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้
อย่างทั่วถึงและครอบคลุม ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วนเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจกลับมาใช้ซ้ า บอกต่อ หรือแนะน าคนอ่ืน ๆ มาใช้บริการได้ 

- มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง/ น่าสนใจ เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่จะช่วยให้ลูกค้า
ตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น รวมทั้งเพ่ิมความเชื่อมั่น ความน่าสนใจที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งอาจจะ
ส่งผลให้ลูกค้าจดจ าเราได้ หรือท าให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการจากคู่แข่งได้ 

6. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับทัศนคติที่
มีต่อการเสริมความงาม มากกว่าปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เนื่องจากเป็นเพียงพฤติกรรมเดียวที่ส่งผลทั้งต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นในการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านบวกต่อการเสริมความงาม มองการเสริมความงามเป็นสิ่งที่จ าเป็นใน
การด าเนินชีวิตประจ าวัน รวมทั้งการให้ความรู้และส่งเสริมให้ผู้บริโภคเข้ารับบริการเสริมความงาม
จากคลินิกเสริมความงามที่ถูกต้องและมีมาตรฐานตามที่กฎหมายก าหนด ไม่ไปใช้บริการจากคลินิก
หรือผู้ประกอบการที่ผิดกฎหมาย 

7. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ
ตระหนักถึงความจ าเป็นในการใช้บริการเสริมความงาม เนื่องจากเป็นพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (ใช้) บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นถึงผลและประสิทธิภาพ
ของการแก้ไขจุดบกพร่องด้านความงามต่าง ๆ ของลูกค้า เพ่ือให้ตระหนักถึงความจ าเป็นในการที่
จะต้องใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม เพื่อที่จะลดข้อบกพร่องและเพ่ิมความมั่นใจ/ ความสวยงาม
ให้แก่ตนเอง 

8. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับความถี่ใน
การมาใช้บริการ เนื่องจากเป็นพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์ที่สร้างความเชื่อมั่น ความผูกพัน และการกระตุ้นให้ลูกค้า
อยากมาใช้บริการบ่อย ๆ และไม่อยากเปลี่ยนไปใช้บริการจากคลินิกอ่ืน เป็นต้น 

9. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับความส าคัญของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดย
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าใหม่ และกลุ่มลูกค้าเดิม ซึ่งจะต้องใช้กลยุทธ์ด้านการตลาด
ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

- กลุ่มลูกค้าใหม่ ควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นให้เกิด/ กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ เช่น การ
ตกแต่งสถานที่ให้ดึงดูดใจ การน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การส่งเสริม
การตลาดที่ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มค่าในการใช้บริการ เป็นต้น 

- กลุ่มลูกค้าเดิม ควรใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นให้เกิด/ เสริมสร้างความภักดีต่อการ
ให้บริการของคลินิก เช่น สิทธิพิเศษของสมาชิก มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง มีการ



Ref. code: 25595802010123FDQRef. code: 25595802010123FDQ

78 
 
ให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน ส่งเสริมให้บุคลากรทุกฝุายที่
เกี่ยวข้องเข้าใจเกี่ยวกับ Service Mind และน าไปใช้ในการปฏิบัติงานอย่างเคร่งครัด เป็นต้น 

 
5.4 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
การวิจัยนี้ใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถามและเจาะจงเฉพาะ

กลุ่มลูกค้าระดับกลาง (ต้องเคยใช้บริการของคลินิก) ซึ่งการเก็บข้อมูลค่อนข้างยาก และบางครั้งการ
ส่งลิ้งค์ (Link) แบบสอบถามผ่าน Line ส่วนตัวของลูกค้าอาจจะมีโอกาสสร้างความรู้สึกล าบากใจแก่
ลูกคา้ (บางคน) ได้ 

ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม – 
มีนาคม พ.ศ. 2560 ดังนั้น ผู้ที่จะน าผลการวิเคราะห์และข้อมูลต่าง ๆ ในการวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ควร
ระมัดระวังในการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรม และข้อมูลเชิงสถิติต่าง ๆ ไปประยุกต์ใช้ เนื่องจากเป็นข้อมูล
ที่เชื่อมโยงกับปัจจัยต่าง ๆ ที่อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงระยะเวลาได้ เช่น ทัศนคติต่อการ
เสริมความงาม ราคาในการบริการ รูปแบบการให้บริการ เป็นต้น 

 
5.5 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจคลินิก

เสริมความงามที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้  
1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความสนใจ การยอมรับและผลกระทบของนวัตกรรมต่าง 

ๆ ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเสริมความงามของผู้บริโภค เนื่องจากปัจจุบันการแข่งขันเกี่ยวกับการน า
เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาเพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการก าลังเป็นที่นิยมของทั้งผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค 

2. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือเปรียบเทียบว่าตลาดระดับกลางและตลาดระดับบนมีความ
แตกต่างกันในการสร้างความภักดีของลูกค้าหรือไม่? 

3. เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่อาจจะเป็นประโยชน์ มุมมอง หรือ ความต้องการใหม่ ๆ อาจจะ
ต้องมีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทั้งฝั่งของผู้บริโภคและฝั่งของ
ผู้ประกอบการ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย เฉพาะเจาะจง และแม่นย ามากยิ่งขึ้น 
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มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

กัญญ์วรา สืบสุพันธ์วงศ์. 2555: ความเห็นเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงาม
ครบวงจรของผู้ใช้บริการในเขตเทศบาลนครขอนแก่น อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น. 
วิทยาศาสตร์ความงามและสุขภาพ คณะเภสัชศาสตร์ . มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
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กมลภพ ทิพย์ปาละ. 2555: กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อกล้อง

สะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิทัล. สาขาการตลาด บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

กัลยารัตน์ คงวิบูลย์กิจ. 2549. ปัจจัยที่ก าหนดอุปสงค์และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสถานบริการ
บ้านพักเยาวชนในประเทศไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

กษมา กัลปดี. 2550: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกรักษาความงามในเขตเทศบาล
นครอุบลราชธานีจังหวัดอุบลราชธานี. บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต. มหาวิทยาลัยราชภัฏ
อุบลราชธานี. 

ธัญยธรณ์ ศุภธนาทรัพย์. 2552: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกรักษาผิวพรรณของผู้บริโภคใน อ าเภอเมืองนครปฐม. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  

ธีรนันท์ ชูวีระ. 2550. ปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรักษาสิวฝูา จาก
คลินิกเวชกรรมโรคผิวหนัง ของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดเชียงใหม่. บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

ธวัลวรัตน์ อินทนนชัย. 2552: การโฆษณาเครื่องดื่มชูก าลังและการบริโภคมายาคติของผู้ขับรถรับจ้าง
สี่ล้อในจังหวัดเชียงใหม่. การสื่อสารการศึกษา ศิลปศาสตร์มหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

นรินทร ชมชื่น. 2556: พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ปรัชญา ปิยะรังสี. 2554: การเปรียบเทียบพฤติกรรมผ้บริโภคในการบริโภคสุราโรงงานกับสุรากลั่น
ชุมชนในจังหวัดเชียงใหม่. สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมเกษตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

พิสมัย เหล่าคนค้า. 2556: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ คลินิกความงามในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยเนชั่น. 

วันดี รัตนกาย. 2554: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค. วิทยานิพนธ์
มหาวิทยาลัย ศิลปากร. 

วราภรณ์ คงรอด. 2554: พฤติกรรมของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการใช้บริการ
คลีนิกเสริมความงาม. สาขาวิชาการตลาด บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
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ศศิภา เดือนสว่าง. 2553: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามในอ าเภอเมืองเชียงใหม่. สาขาวิชาการตลาด บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

สาทูล เชี่ยวพานิช. 2557: ปัจจัยทางการตลาดต่อการเลือกคลินิกเสริมความงามในอ าเภอแม่สาย
จังหวัดเชียงราย. สาขาวิชาบรหิารธุรกิจ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยราชแม่ฟูา
หลวง. 

สมเจตน์ สุขานนท์สวัสดิ์. 2554: ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามและ
ลดน้ าหนักในเขตเทศบาลนครสุราษฎร์ธานี. สาขาบริหารธุรกิจ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธ์านี. 

อัญชิสา แก้วอนันต์. 2552: พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามเมดิแคร์ คลินิก ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การศึกษาค้นคว้าแบบอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

อรรัฐา พรธนาชัย. 2547: ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการคลินิกแพทย์ปริญญาของผู้บริโภค ใน
เขตจังหวัดชลบุรี. สาขาวิชาการบริหารทั่วไป วิทยาลัยการบริหารรัฐกิจ. มหาวิทยาลัยบูรพา.  
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ภาคผนวก ก 
ผลการประมวลข้อมูลจากโปรแกรม SPSS 

 
ตารางที่ ก.1 
 
ผล Factor Analysis ของส่วนประสมการตลาด 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .902 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 4320.292 

df 406 

Sig. .000 

 
Communalities 

 Initial Extraction 

SM1 1.000 .574 
SM2 1.000 .643 
SM3 1.000 .586 
SM4 1.000 .481 
SM5 1.000 .571 
SM6 1.000 .638 
SM7 1.000 .545 
SM8 1.000 .505 
SM9 1.000 .540 
SM10 1.000 .438 
SM11 1.000 .578 
SM12 1.000 .627 
SM13 1.000 .604 
SM14 1.000 .679 
SM15 1.000 .728 
SM16 1.000 .546 
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ตารางที่ ก.1 
 
ผล Factor Analysis ของส่วนประสมการตลาด (ต่อ) 

Communalities 

 Initial Extraction 

SM17 1.000 .504 
SM18 1.000 .546 
SM19 1.000 .507 
SM20 1.000 .502 
SM21 1.000 .561 
SM22 1.000 .513 
SM23 1.000 .572 
SM24 1.000 .560 
SM25 1.000 .495 
SM26 1.000 .655 
SM27 1.000 .565 
SM28 1.000 .626 
SM29 1.000 .548 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ก.2 
 
การจัดกลุ่ม (พิจารณาค่า Eigenvalues มากกว่า 1) 

Total Variance Explained 
Com 

ponent 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 
Total % of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total % of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total % of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 8.505 29.327 29.327 8.505 29.327 29.327 3.978 13.716 13.716 
2 2.746 9.469 38.796 2.746 9.469 38.796 3.209 11.066 24.782 
3 1.568 5.409 44.205 1.568 5.409 44.205 3.007 10.369 35.152 
4 1.446 4.986 49.191 1.446 4.986 49.191 2.362 8.144 43.295 
5 1.154 3.978 53.169 1.154 3.978 53.169 2.234 7.704 50.999 
6 1.015 3.501 56.670 1.015 3.501 56.670 1.645 5.671 56.670 
7 .924 3.186 59.856       
8 .858 2.959 62.815       
9 .820 2.829 65.643       
10 .810 2.793 68.436       
11 .769 2.652 71.088       
12 .726 2.502 73.591       
13 .669 2.305 75.896       
14 .606 2.090 77.986       
15 .599 2.066 80.052       
16 .573 1.975 82.028       
17 .540 1.862 83.890       
18 .525 1.812 85.701       
19 .501 1.729 87.430       
20 .480 1.657 89.087       
21 .451 1.554 90.641       
22 .428 1.476 92.117       
23 .402 1.387 93.504       
24 .394 1.359 94.863       
25 .346 1.195 96.057       
26 .312 1.077 97.134       
27 .304 1.049 98.183       
28 .277 .957 99.140       
29 .249 .860 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 



Ref. code: 25595802010123FDQRef. code: 25595802010123FDQ

87 
 
ตารางที่ ก.3 
 
การจัดกลุ่มขององค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัด
ในปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 0.3 (ก่อนการหมุนแกน) 

Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
SM1 .446 .439  .390   
SM2 .395   .537  .321 
SM3 .365 .503  .333   
SM4 .440   .430   
SM5 .370 .451   -.333  
SM6 .466  .424   .457 
SM7 .479  .351  -.310  
SM8 .454    .364  
SM9 .503  .421  -.316  
SM10 .520  .306    
SM11 .656  .311    
SM12 .627 -.421     
SM13 .614  .335    
SM14  -.721     
SM15 .403 -.622  .358   
SM16 .503 .449     
SM17 .595 .333     
SM18 .511 .341   .346  
SM19 .572     -.343 
SM20 .587      
SM21 .553  -.306 .304   
SM22 .558  -.360    
SM23 .636  -.352    
SM24 .627  -.340    
SM25 .559      
SM26 .674      
SM27 .674      
SM28 .670   -.382   
SM29 .656      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 6 components extracted. 
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ตารางที่ ก.4 
 
การจัดกลุ่มขององค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัด
ในปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 0.3 (หลังการหมุนแกน) 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
SM1     .670  
SM2     .700 .356 
SM3    .334 .562  
SM4     .569  
SM5    .543 .448  
SM6    .330  .690 
SM7    .582  .320 
SM8   .366   .565 
SM9    .679   
SM10  .380 .325 .339   
SM11  .368 .372 .483   
SM12   .601    
SM13   .528 .462   
SM14   .792    
SM15   .800    
SM16  .653     
SM17  .581     
SM18  .670     
SM19  .617     
SM20  .618     
SM21 .519  .430  .322  
SM22 .643      
SM23 .613  .352    
SM24 .646      
SM25 .569  .340    
SM26 .666   .365   
SM27 .613      
SM28 .603 .336  .314   
SM29 .595      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 11 iterations. 
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 ตารางที่ ก.5 
 
การจัดกลุ่มขององค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัด
ในปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 0.4 (ก่อนการหมุนแกน) 

Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
SM1 .446 .439     
SM2    .537   
SM3  .503     
SM4 .440   .430   
SM5  .451     
SM6 .466  .424   .457 
SM7 .479      
SM8 .454      
SM9 .503  .421    
SM10 .520      
SM11 .656      
SM12 .627 -.421     
SM13 .614      
SM14  -.721     
SM15 .403 -.622     
SM16 .503 .449     
SM17 .595      
SM18 .511      
SM19 .572      
SM20 .587      
SM21 .553      
SM22 .558      
SM23 .636      
SM24 .627      
SM25 .559      
SM26 .674      
SM27 .674      
SM28 .670      
SM29 .656      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 6 components extracted. 
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ตารางที่ ก.6 
 
การจัดกลุ่มขององค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัด
ในปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 0.4 (หลังการหมุนแกน) 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
SM1     .670  
SM2     .700  
SM3     .562  
SM4     .569  
SM5    .543 .448  
SM6      .690 
SM7    .582   
SM8      .565 
SM9    .679   
SM10       
SM11    .483   
SM12   .601    
SM13   .528 .462   
SM14   .792    
SM15   .800    
SM16  .653     
SM17  .581     
SM18  .670     
SM19  .617     
SM20  .618     
SM21 .519  .430    
SM22 .643      
SM23 .613      
SM24 .646      
SM25 .569      
SM26 .666      
SM27 .613      
SM28 .603      
SM29 .595      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 11 iterations. 
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ตารางที่ ก.8 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัดใน
ปัจจัยที่มีค่าไม่น้อยกว่า 0.4 (หลังการหมุนแกน) 

Component Score Covariance Matrix 
Component 1 2 3 4 5 6 

1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 
2 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 
3 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 
4 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 
5 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 
6 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

 
ตารางที่ ก.9 
 
ผล Factor Analysis ของความภักดี 

Communalities 
 Initial Extraction 

CL2 1.000 .575 
CL3 1.000 .550 
CL4 1.000 .609 
CL5 1.000 .546 
CL6 1.000 .606 
CL7 1.000 .419 
CL8 1.000 .466 
CL9 1.000 .608 
CL1 1.000 .515 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ก.9 
 
ผล Factor Analysis ของความภักดี (ต่อ) 

Total Variance Explained 

Co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative % 

1 4.893 54.370 54.370 4.893 54.370 54.370 

2 .938 10.427 64.796    

3 .846 9.405 74.201    
4 .574 6.374 80.575    

5 .491 5.458 86.033    
6 .367 4.075 90.108    

7 .321 3.567 93.674    
8 .295 3.273 96.948    

9 .275 3.052 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Component Matrixa 

 Component 

1 

CL2 .758 
CL3 .741 
CL4 .780 
CL5 .739 
CL6 .779 
CL7 .647 
CL8 .683 
CL9 .780 
CL1 .717 
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ตารางที่ ก.10 
 
ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (แบบสอบถามจ านวน 40 ชุด) 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 
Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.924 .941 49 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 
Minimum 

Variance N of Items 

Item Means 4.152 1.200 4.900 3.700 4.083 .565 49 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

เร่ือง : การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามที่สง่ผลต่อความภักดีของลูกค้า 

 
ค าชี้แจง :  
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเ พ่ือรวบรวมข้อมูลไปใช้ในการจัดท าการศึกษาอิสระ 
(Independent Study: IS) ทั้งนี้ ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของท่าน จะถูกเก็บเป็นความลับ 
และน าไปใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น ทางผู้จัดท าการศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ส าหรับท่านที่
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  

 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง 

2. อายุ  
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  ระหว่าง 21-30 ปี  
 ระหว่าง 31-40 ปี  ระหว่าง 41-50 ปี  
 ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 

3. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................ 

4. ท่านมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (โดยประมาณ) 
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  ระหว่าง 15,001-25,000 บาท 
 ระหว่าง 25,001-35,000 บาท  ระหว่าง 35,001-45,000 บาท 
 ตั้งแต่ 45,001 บาทข้ึนไป  
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5 ภายในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา พ.ศ. (2558-2560) ท่านเคยใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม 

หรือไม?่ 
 เคย  ไม่เคย 

6. ท่านมักจะเลือกใช้บริการเสริมความงามจากคลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้อยู่เป็นประจ า (ลูกค้า
ประจ า) ใช่หรือไม่? 
 ใช่ (เป็นลูกค้าประจ า)    
 ไม่ใช่ (เลือกตามความสะดวก/ ยังไม่เจอคลินิกที่ถูกใจ) 

  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 

พฤติกรรมของท่านที่มีต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ระดับความส าคัญต่อ 

การเลือกใช้  
น้อยท่ีสุด –> มากที่สุด 

1. ปัจจุบันท่านเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามเพราะความ
จ าเป็น/ แก้ไขข้อบกพร่อง (ไม่ได้ท าตามกระแสนิยม) 

1 2 3 4 5 

2. ท่านคิดว่าการเสริมความงามเป็นสิ่งจ าเป็น (Must-Have) ใน
ชีวิตประจ าวัน 

1 
2 3 4 5 

3. ท่านคิดว่าช่วงเวลาในเข้ารับบริการจากคลินิกเสริมความงาม 
(เช้า/ สาย/ บ่าย/ เย็น/ ดึก) มีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการของท่าน 

1 2 3 4 5 

4. ท่ านใช้บริการจากคลินิก เสริมความงามบ่อยขนาดไหน  
(น้อยกว่า 1 ครั้ง/ เดือน = น้อยท่ีสุด /// มากกว่า 4 ครั้ง/ เดือน 
= มากที่สุด) 

1 2 3 4 5 

5. จ านวนเงินที่ท่านจ่ายต่อครั้ง มีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการของท่าน 

1 
2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่ท่านได้รับจากคลินิกเสริม

ความงาม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่ท่านได้รับ 
จากคลินิกเสริมความงาม 

ระดับความส าคัญต่อ 
ความพึงพอใจ 

น้อยท่ีสุด –> มากที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      

1. คลินิกมีเชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 1 2 3 4 5 
2. มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการได้

ครบถ้วน 
1 

2 3 4 5 

3. อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมีความปลอดภัยและมี
มาตรฐาน 

1 
2 3 4 5 

4. มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า 1 2 3 4 5 
5. ผลิตภัณฑ์และการบริการมีคุณภาพตามที่ท่านคาดหวัง 1 2 3 4 5 

ด้านราคา (Price)      
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่จ่าย 1 2 3 4 5 

2. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน 1 2 3 4 5 

3. สามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวด ๆ ได้อย่างเหมาะสม 1 2 3 4 5 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      

1. มีความสะดวกในการเดินทางเพ่ือไปใช้บริการ 1 2 3 4 5 

2. มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ 1 2 3 4 5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

1. มีการจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม แพคเกจ ที่คุ้มค่า 1 2 3 4 5 
2. มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การทดลองใช้ มีค่าแนะน า

สมาชิก เป็นต้น 
1 

2 3 4 5 

3. มีส่วนลด/ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 1 2 3 4 5 
4. มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง น่าสนใจ 1 2 3 4 5 

5. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เช่น โทรทัศน์ 
อินเตอร์เน็ต การออกบูธ ฯลฯ 

1 
2 3 4 5 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่ท่านได้รับ 
จากคลินิกเสริมความงาม 

ระดับความส าคัญต่อ 
ความพึงพอใจ 

น้อยท่ีสุด –> มากที่สุด 

ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)      
1. แพทย์ผู้ตรวจมีความรู้และความเชี่ยวชาญ ในการตรวจ/ รักษา 1 2 3 4 5 

2. แพทย์และพนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงาน 1 2 3 4 5 

3. แพทย์และพนักงานมีอัธยาศัยดี 1 2 3 4 5 
4. พนักงานมีความตั้งใจและกระตือรือร้นในการให้บริการ 1 2 3 4 5 

5. จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 1 2 3 4 5 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  
(Physical Evidence and Presentation) 

 
    

1. มีการออกแบบ และตกแต่งคลินิกอย่างเหมาะสม 1 2 3 4 5 
2. คลินิกมีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย 1 2 3 4 5 

3. มีปูายบอกจุดบริการต่าง ๆ ครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจง่าย 1 2 3 4 5 
4. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน เช่น ที่พักลูกค้า ห้องน้ า 

เครื่องดื่ม เป็นต้น 
1 

2 3 4 5 

5. มีสื่อต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ เช่น โทรทัศน์ 
Free Wi-Fi เป็นต้น 

1 
2 3 4 5 

ด้านกระบวนการ (Process)      
1. สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงความต้องการ และรวดเร็ว 1 2 3 4 5 

2. มีความสะดวกในการใช้บริการ/ ไม่ซับซ้อน เช่น การติดต่อ การ
ช าระเงิน เป็นต้น 

1 
2 3 4 5 

3. มีการระบุราคาชัดเจน และแจ้งให้ทราบก่อนเสมอ (มีปูายแสดง
ราคาชัดเจน) 

1 
2 3 4 5 

4. มีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการที่ท่านมีต่อคลินิกเสริม 

ความงาม (ที่ท่านใช้บริการในปัจจุบัน)  

การตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อการบริการ 
ที่ท่านมีต่อคลินิกเสริมความงาม 

ระดับความส าคัญ  
น้อยท่ีสุด –> มากที่สุด 

ด้านการตัดสินใจซื้อ      

1. ท่านมีความยินดีที่จะใช้บริการเสริมความงามของที่นี่ 1 2 3 4 5 
ด้านการบอกต่อ      

2. ท่านจะแนะน า เกี่ยวกับการบริการของที่นี่ ให้แก่คนที่ท่านรู้จัก 1 2 3 4 5 

3. ท่านจะชักชวน ให้คนที่ท่านรู้จัก มาใช้บริการที่นี่ 1 2 3 4 5 
ด้านการใช้บริการซ้ า      

4. เมื่อต้องการใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม ท่านจะคิดถึง
สถานบริการนี้เสมอ  

1 2 3 4 5 

5. ท่านจะเลือกใช้บริการที่นี่เมื่อต้องการใช้บริการของคลินิกเสริม
ความงามในครั้งต่อไป 

1 2 3 4 5 

ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา      

6. ท่านรู้สึกว่าได้รับการบริการที่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 1 2 3 4 5 
7. ท่านจะเลือกใช้บริการที่นี่ แม้จะมีการปรับราคาเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย 1 2 3 4 5 

ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน      

8. ท่านยินดีแจ้งให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทราบทันที เมื่อเกิดความไม่พอใจต่อ
การให้บริการ เพ่ือเป็นข้อมูลให้คลินิกได้ปรับปรุงการบริการให้ดีขึ้น 

1 2 3 4 5 

9. ท่านสามารถให้อภัยในความผิดพลาดเล็ก ๆ น้อย ๆ ของคลินิก 1 2 3 4 5 
10. ท่านจะช่วยปกปูองคลินิกนี้ หากเกิดการโจมตีด้วยข้อมูลอันเป็น

เท็จจากบุคลอ่ืน 
1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ/ แนะน า เพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

 
*** ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ส าหรับท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ *** 
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ประวัติผู้เขียน 
  

ชื่อ นางสาววาสนา อินทะแสง 
วันเดือนปีเกิด 7 มีนาคม 2527 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2550: บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
ต าแหน่ง Sales Director  
 บริษัท  Three Cosmed Co., Ltd.  
 
ประสบการณ์ท างาน     2559-ปัจจุบัน: Sales Director  
 บริษัท  Three Cosmed Co., Ltd.  
 2556-2559: Sales Director  
 บริษัท Medicalmap International Co., Ltd.  
 2551-2556: Nation Sales Manager  
 บริษัท Pacific Health Care Co., Ltd.  
  
 


